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Introducción 
Como resultado a las posibilidades de negocio propiciadas por internet, surge el 
interés académico y profesional por comprender el comportamiento de navegación y 
compra en línea del consumidor, con la finalidad de identificar estrategias 
organizativas más acordes con los mismos. Y, aunque es un hecho que la comunidad 
científica ha ido avanzando en la comprensión de este fenómeno, quedan todavía 
muchas cuestiones por resolver en el área del gran consumo que requieren de una 
mayor investigación. En este sentido, el informe de la agencia Kantar Worldpanel 
sobre el eCommerce en Gran Consumo 20181 prevé que, para el año 2025, las ventas 
en línea representarán más del 10% del total de las ventas en gran consumo. Así 
mismo, destaca que aún queda mucho por hacer y que tanto fabricantes como 
distribuidores deben priorizar sus estrategias de comercio electrónico. 
Con la intención de comprender la conducta del consumidor digital, los investigadores 
recurren a diferentes elementos empleados en el análisis del comportamiento del 
consumidor. Uno de ellos es el concepto de flujo, un elemento útil para explicar la 
conducta del consumidor en línea (Siekpe, 2005; Sautter et al., 2004; Koufaris, 
2002; Novak et al., 2000; Hoffman y Novak, 1996) siendo una variable extensamente 
utilizada en la era digital y en los contextos del comercio electrónico y del consumo 
en línea (Kim et al., 2017; Liu et al., 2016; Liu y Shiue, 2014; Koufaris, 2002). Y es 
que, la mayoría de los estudios de flujo realizados en un entorno en línea presentan 
una relación entre la experiencia de flujo y la voluntad del usuario de querer repetir 
dicha experiencia (Zhou, 2014; O’Cass y Carlson, 2010; Skadberg y Kimmel, 2004; 
Chen et al., 1999), además de una actitud positiva hacia la web y la empresa 
(Alcántara et al., 2015; Landors et al., 2015; Mathwick y Rigdon, 2004), hacia las 
intenciones de revisita y permanencia en la web (Landors et al., 2015; Kabadayi y 
Gupta, 2005) y en compras futuras (Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al., 2016; 
Cyr et al., 2005), entre otras.  
Para poder identificar los elementos concretos que determinan la aparición de 
experiencias óptimas de navegación y de consumo en línea, además de para poder 
comprender las interacciones existentes entre estos, existen autores (Rettie, 2001; 
                                         
1 Kantar Worldpanel España (2018): La cesta online en España crece un 11,7% 
https://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/la-cesta-online-crece-un-117 
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Chen, 2000; Novak et al., 2000) que recomiendan estudiar el flujo en ámbitos 
específicos de consumo. 
Un ámbito de consumo de especial interés lo constituye el gran consumo y, más 
concretamente, el consumo mediante supermercados en línea. La elección de este 
ámbito concreto de consumo viene determinada por dos motivos principalmente: por 
el aumento de la popularidad de la compra de alimentos en línea; y por el impacto 
que está ejerciendo en los intermediarios y distribuidores de gran consumo las 
fuerzas del mercado y otros factores del entorno. Y es que, los supermercados 
tradicionales, se han visto sometidos a una creciente presión con la llegada del 
comercio electrónico que permite una interacción bidireccional entre el 
establecimiento y el usuario en cualquier momento; con la aparición del consumidor 
digital que es cada vez más exigente; y con la entrada de nuevos competidores 
puramente digitales como Amazon y Ulabox, entre otros. Debido a lo anterior, cobra 
especial sentido entender el comportamiento de compra de los consumidores 
digitales, y los factores que influyen en una experiencia óptima de navegación y de 
consumo en el sector de gran consumo en línea. 
La presente tesis doctoral, “Flujo y comportamiento del consumidor en los 
supermercados en línea”, se enmarca en la disciplina del marketing y del 
comportamiento del consumidor digital. Así, se propone avanzar en el conocimiento 
de las experiencias de consumo en línea en general y, en los estados de flujo surgidos 
en el gran consumo en particular. Y es que, a pesar de que cada vez existen más 
investigaciones que se realizan en la disciplina del comportamiento del consumidor 
digital mediante el concepto de flujo, todavía existen cuestiones en las que no se 
dispone de resultados concluyentes. Además, no existe ninguna investigación que 
contemple el constructo flujo en el análisis del comportamiento del consumidor digital 
en este ámbito concreto.  
Como primer objetivo, esta investigación pretende delimitar el concepto de flujo en 
línea en el área del gran consumo, identificando sus dimensiones, antecedentes y las 
interacciones que aparecen entre sí. Para cubrir este propósito, se contestará cuáles 
son los elementos del flujo y las interacciones para el entorno del gran consumo en 
línea. Como segundo objetivo, se propone identificar las principales consecuencias 
del estado de flujo en el comportamiento del consumidor en este entorno y área 
confirmándose cuáles son estas. Finalmente, se pretende precisar la relación del 
estado de flujo con las conductas del consumidor en línea para productos de gran 
consumo. 
Esta tesis doctoral se estructura en 5 capítulos. En el primero se presenta una 
exhaustiva revisión de la literatura que ha estudiado el comportamiento del 
  3 
consumidor, para avanzar en el conocimiento de las experiencias de consumo en 
línea. Se revisa la evolución de la disciplina y las diferentes aproximaciones desde 
las que se ha abordado el estudio del comportamiento del consumidor, los factores 
internos y externos que influyen en la conducta de consumo del individuo en el 
entorno tradicional y el digital. También se presentan los modelos más relevantes de 
comportamiento del consumidor tradicional y digital. Así mismo, se profundiza en el 
comportamiento del consumidor en los supermercados en línea, las motivaciones del 
consumidor para emplear estos establecimientos digitales y la relación de los 
supermercados en línea con el consumidor.  
En el segundo capítulo se profundiza en la literatura que analiza las experiencias de 
flujo en entornos previos a la era digital y en entornos digitales. Se describen las 
consecuencias del flujo y su relación con el marketing en un entorno digital. Así 
mismo, se revisan los estudios sobre flujo realizados en entornos en línea y se 
comentan algunos de los principales trabajos que han permitido avanzar en esta 
materia.  
En el capítulo tres se muestra la parte empírica de la investigación en la que se 
presentan los objetivos de la investigación, se propone un modelo teórico de flujo 
para el estudio del comportamiento de consumo de productos de gran consumo en 
línea y se plantean las hipótesis. Así mismo, se expone la metodología de 
investigación empleada detallándose las variables incluidas en el cuestionario 
mediante una exhaustiva revisión de la literatura. 
En el capítulo cuatro se muestran los resultados obtenidos del análisis cuantitativo 
realizado, interpretándose en relación a las hipótesis de la investigación. Se validan 
las escalas de medida y se contrastan las relaciones causales del modelo de 
ecuaciones estructurales planteado.  
En el último capítulo se exponen las conclusiones más relevantes de la investigación. 
Se han obtenido con la revisión de la literatura y con la investigación cuantitativa 
realizada. En el capítulo cinco también se apuntan las implicaciones más relevantes 
de estos resultados para la gestión de las empresas, se exponen las limitaciones del 
estudio y se plantean las líneas futuras de investigación. 
  
Capítulo 1. Comportamiento del consumidor 
en los supermercados en línea
  
  7 
1. El estudio del comportamiento del consumidor  
Con la intención de definir un marco teórico de referencia sobre el comportamiento 
del consumidor y, más concretamente, la conducta del consumidor en los 
supermercados en línea, el primer capítulo de este trabajo presenta una profusa 
revisión de la literatura sobre el comportamiento del consumidor particularmente en 
internet, y en los supermercados en línea. De este modo, se aportan los fundamentos 
teóricos necesarios para completar un marco de análisis adecuado para la realización 
de la presente investigación. 
En primer lugar, este capítulo presenta una descripción del comportamiento del 
consumidor tradicional y sus motivaciones. En segundo lugar, se ahonda en la 
conducta del mismo una vez configurado internet como un nuevo entorno para las 
actividades comerciales minoristas dado que el uso de las tecnologías digitales ha 
provocado cambios en el comportamiento del consumidor volviéndole más exigente 
y meditador. Para ello, se revisa el concepto de flujo en internet al ser este un 
elemento de estudio que ha ido tomando relevancia en la investigación del 
comportamiento del consumidor en línea y, en general, en el estudio del marketing 
digital. También se presentan los principales modelos empleados para estudiar el 
comportamiento del consumidor en este entorno y se revisa la literatura sobre los 
patrones de conducta de los consumidores digitales en los supermercados en línea. 
Así mismo, se hace una revisión de varios informes desarrollados por diferentes 
entidades y organizaciones de referencia mundial sobre la conducta del consumidor 
en un entorno digital y, más concretamente, en los supermercados en línea. 
Finalmente, se presenta una revisión de la literatura sobre el comportamiento del 
consumidor en este entorno y ámbito concreto. 
1.1. Introducción al estudio del comportamiento del 
consumidor tradicional y sus motivaciones 
El comportamiento humano hace referencia a la variedad de conductas ejecutadas 
por las personas y que son influenciadas por factores como la genética, las normas 
sociales, las certezas y actitudes (Ajzen, 1988). El comportamiento del consumidor 
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es el conjunto de actividades realizadas por el individuo al buscar, seleccionar, 
comprar, usar y evaluar productos2 para satisfacer sus necesidades (Wilkie, 1994).  
El progreso en el estudio del comportamiento del consumidor y el mayor interés de 
las empresas por mejorar sus estrategias de marketing provocaron que el 
comportamiento del consumidor se configurara como disciplina en los años sesenta. 
Hasta entonces, se consideraba al consumidor como un individuo utilitarista que se 
guiaba por criterios puramente racionales en la toma de decisiones de compra 
(Samuelson, 1956-1953-1947). Así, los modelos tradicionales sobre el 
comportamiento del consumidor se centraban en el comportamiento económico del 
individuo. Esta perspectiva positivista define a los consumidores como seres 
económicamente racionales que participan en el consumo con la finalidad de 
satisfacer sus necesidades después de realizar un análisis de coste/beneficio 
(Zinkhan, 1992) moviéndose prácticamente por motivos utilitarios. 
A partir de los años ochenta, los aspectos racionales heredados de la corriente 
positivista como la maximización de la utilidad al menor coste, pierden relevancia 
empezándose a contemplar otras características como elementos emocionales 
(Gardner, 1985), la orientación hedónica3 (Hirschman y Holbrook, 1982) y el valor 
simbólico (Sedikides et al., 2007; Kressmann et al., 2006; Levy S. , 1981) que define 
a los consumidores como agentes culturales y sociales comprometidos con patrones 
de consumo que comunican su identidad personal, su estatus y su identificación con 
otros consumidores y valores (Dolan, 2002). 
Para contextualizar el término de comportamiento del consumidor, a continuación se 
muestran algunas de las definiciones existentes en la literatura desde una 
perspectiva tradicional por la presencia física del consumidor en el establecimiento 
comercial. 
                                         
2 Un producto es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atención, adquisición o consumo 
satisfaciendo una necesidad o deseo (Kotler y Armstrong, 2004). También se define como “cualquier bien 
material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer 
una necesidad” (Santasmases, 2007). Para poder distinguir los diferentes tipos de productos se establecen 
diferentes clasificaciones. Uno de los criterios utilizados atiende a su destinatario diferenciando entre 
productos industriales y productos de consumo. Los productos de consumo están orientados a los 
individuos para satisfacer sus necesidades (Lamb, Hair y McDaniel, 2003) y pueden ser productos de 
conveniencia como un detergente, productos de compra esporádica como un electrodoméstico, producto 
de especialidad como una joya y productos no buscados como un seguro de vida. Dentro de los productos 
de conveniencia, estos se pueden clasificar de uso común como la leche, de compra por impulso como los 
caramelos y de compra de emergencia como una cámara acuática de usar y tirar. Otro tipo de clasificación 
es la que tiene en cuenta la categoría del producto al explicar por qué los consumidores lo adquieren. En 
este sentido, la mayoría de las clasificaciones desarrolladas contemplan la diferenciación del producto 
como la durabilidad y el uso (Vera, 2010). En ambas clasificaciones se encuentran productos no duraderos 
cuyo consumo provoca su extinción de manera inmediata o en un periodo de tiempo breve y duraderos 
cuando se consumen durante un periodo de tiempo más largo. 
3 El consumo hedónico hace referencia a las imágenes multisensoriales del consumidor como las fantasías 
y la activación emocional en el uso de los productos (Hirschman y Holbrook, 1982). 
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Autor Definición 
Schiffman y Kanuk (2000) 
Proceso a través del cual los consumidores se mueven cuando 
se esfuerzan por satisfacer sus necesidades y deseos mediante 
productos. 
 
Blackwell, Miniard y Engel 
(2006) 
Actividades que las personas emprenden cuando obtienen, 
consumen y disponen de bienes y servicios. 
Chaudhuri (2006) 
Estudio de cómo y por qué las personas consumen bienes y 
servicios. 
Hanekom y Barker (2016) 
Adquisición de productos, consumo y actividades de 
eliminación dependientes de las características individuales y 
de factores ambientales motivados por necesidades 
específicas.  
 
Tabla 1 - Definiciones de comportamiento del consumidor tradicional (elaboración propia, 
2019) 
Tal y como puede deducirse, el comportamiento del consumidor es un proceso 
compuesto por tres etapas: la pre-compra, cuando el consumidor detecta una 
necesidad o deseo, busca información, percibe la oferta comercial y visita los 
establecimientos evaluando y seleccionando las alternativas; la compra, cuando el 
consumidor selecciona una tienda, se encuentra sometido a la influencia de diferentes 
variables procedentes principalmente del establecimiento y delimita las condiciones 
del intercambio; y la post-compra, que aparece cuando se utiliza el producto y el 
consumidor experimenta sensaciones de satisfacción o insatisfacción.  
El estudio del comportamiento del consumidor considera tanto el acto de la compra 
como la experiencia total de compra y de consumo, permitiendo explicar la conducta 
del consumidor y el conjunto del proceso de consumo, además de las conductas de 
compra basadas en decisiones razonadas y planificadas. Y es que las personas 
realizan compras por motivos pragmáticos, aunque también para definirse y 
expresarse (Aaker, 1996; Dittmar, 1992), regular el humor y las emociones (Dittmar, 
2011), reforzar su autoestima o ganar estatus social (Sedikides et al., 2007), y 
cumplir con sus necesidades de autoeficacia o dominio (Dittmar, 2011). Además, los 
consumidores no necesariamente adquieren un producto por su valor o 
características (Knox, 2004), al ser el nombre y la reputación de una marca 
corporativa4 elementos críticos en el proceso de decisión y comportamiento de 
                                         
4 El valor de la marca corporativa es la promesa de marca de una organización que aporta uniformidad y 
credibilidad a todos sus grupos de interés (Balmer, 2012; Knox, 2004). 
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compra de los consumidores por los valores que transmite (Klaus, 2013; Maklan y 
Klaus, 2011). 
Un término muy intersante sobre el proceso de decisión de compra es el 
hiperconsumismo, acuñado por Kilbourne et al. (1997) para sugerir que un individuo 
puede estar más preocupado por el consumo de la imagen de un producto que por 
el producto en sí mismo. De hecho, y dependiendo del sector al que pertenece el 
producto (gran consumo, pequeños electrodomésticos, productos turísticos y 
servicios, entre otros), el consumidor puede mostrar diferentes pautas de consumo 
ya que, además de los propios valores, costumbres y aspiraciones que afectan en el 
proceso de decisión de compra, el individuo también recibe información por parte del 
sector y, ello, provoca que el consumo no sea un acto determinado aisladamente por 
el consumidor (McDonald et al., 2009). Así mismo, el comportamiento de compra del 
consumidor puede ser diferente según el tipo de producto que adquiere (McDonald 
et al., 2009) o, incluso para el mismo producto, pero adquirido a través del tiempo 
(Peattie, 1999). 
Teniendo en cuenta las diferentes aproximaciones al estudio de la conducta humana, 
a continuación se identifican aquellos elementos que influyen en el comportamiento 
de consumo del individuo y que forman parte del entorno en el que se encuentra 
inmerso. Así, el comportamiento del consumidor está influenciado por factores 
externos como la cultura, la estratificación social, los grupos de referencia y la 
familia, además de por factores internos de carácter individual como la motivación, 
la percepción, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. 
1.1.1. Influencias internas en la conducta del consumidor tradicional 
Para obtener una visión global del comportamiento del individuo, es conveniente 
abordar el estudio de elementos psicológicos de orden interno al ser condicionadores 
del comportamiento de consumo. Así, el presente epígrafe se centra en el análisis del 
campo psicológico del individuo considerando los factores internos, o personales, más 
frecuentemente tratados en la literatura sobre el comportamiento del consumidor 
tradicional al incidir en la conducta de consumo como la motivación, la percepción, 
el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. 
1.1.1.1. La motivación 
Comprender la verdadera naturaleza de las motivaciones requiere del estudio de las 
necesidades del individuo, un elemento que ha sido objeto de estudio en numerosos 
trabajos (Alderfer, 1972, 1969; Herzberg et al., 1959; Murray, 1955; McClelland, 
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1951; Maslow, 1943). De todos ellos, destaca la propuesta de Maslow (1943) al haber 
jerarquizado las motivaciones de los individuos para satisfacer diferentes tipos de 
necesidades. En este sentido, Maslow distingue cinco clases de necesidades, las 
básicas o fisiológicas, las de seguridad y protección, las de afiliación y afecto, las de 
autoestima, y las de autorrealización. Según este autor, las necesidades que se 
encuentran en lo más alto de la pirámide solo obtienen la atención del individuo 
cuando este ha satisfecho sus necesidades más básicas y situadas en la parte inferior 
de la pirámide. Si bien no todas las necesidades se presentan con el mismo grado de 
intensidad, estas pueden ser concomitantes predominando las que se encuentran en 
la parte inferior de la pirámide. Así mismo, se asume que las necesidades no 
satisfechas son las que ejercen mayor influencia en las conductas del individuo.  
    
Imagen 1 - Jerarquía de las necesidades de Maslow (1943) 
La motivación se ha incluido como variable en la mayoría de los modelos que se han 
diseñado sobre el comportamiento del consumidor (Howard, 1989; Bettman, 1979; 
Howard y Sheth, 1969; Engel et al., 1968; Nicosia, 1966) describiéndose, 
habitualmente, como un impulso interno del individuo que le empuja a actuar 
(Armario, 1993) y que se origina como consecuencia de una necesidad no satisfecha 
(Schiffman y Kanuk, 1997). Sheth (1983) clasifica las motivaciones en funcionales 
cuando se asocian a atributos tangibles como la accesibilidad, la disponibilidad y el 
precio entre otros; y no funcionales cuando se relacionan con atributos intangibles 
como la interacción con otras personas y la búsqueda de experiencias de compra 
interesantes, entre otras. Otra clasificación distingue las motivaciones utilitarias, que 
conlleva a conductas dirigidas con la finalidad de obtener beneficios funcionales; y 
las motivaciones hedónicas5, vinculadas a la búsqueda de nuevas y agradables 
experiencias de compra (Solomon, 1997). Martínez-López et al., (2005) proponen 
vincular las motivaciones funcionales dominadas por criterios objetivos y de tipo 
económico con las motivaciones extrínsecas; y las motivaciones no funcionales, 
                                         
5 La conducta hedónica se plasma en una experiencia divertida y de entretenimiento donde la actividad es 
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emocionales o hedónicas con las motivaciones intrínsecas. Además, existen las 
necesidades fisiológicas, psicológicas, racionales, emotivas, positivas y negativas 
siendo estas imprescindible para comprender la verdadera naturaleza de las 
motivaciones (Maslow, 1943). 
Por un lado, en un entorno en línea, la facilidad de uso, el precio y la posibilidad de 
realizar comparaciones de productos se consideran características utilitarias de una 
web. Estas características son facilitadoras de experiencias de flujo (Bilgihan et al., 
2015; Choi et al., 2007), término acuñado por Csikszentmihalyi (1975) e introducido 
en el estudio del comportamiento del consumidor en línea al constatarse que las 
empresas que facilitan experiencias de flujo a sus usuarios obtienen beneficios 
(Hoffman y Novak, 1996). Así mismo, la experiencia de flujo provoca que el usuario 
realice evaluaciones web más favorables en base a sus aspectos utilitarios (Huang, 
2003). Por el otro, el diseño de una web visualmente atractiva y capaz de 
proporcionar placer en la experiencia en línea se considera una característica 
hedónica. Las características hedónicas se relacionan con el disfrute percibido de la 
web y se emplean para medir el aspecto afectivo del atractivo de la web (Hampton-
Sosa y Koufaris, 2005). Las características hedónicas de una web también son 
facilitadoras de experiencias de flujo (Bilgihan et al., 2015; Bridges y Florsheim, 
2008; Skadberg y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; entre otros). 
1.1.1.2. La personalidad 
La personalidad es el conjunto de patrones de pensamiento, sentimiento y 
comportamiento que persiste a través del tiempo caracterizando la manera en que 
cada individuo reacciona y responde a su entorno (Arnould et al., 2005). Este factor 
interno y la imagen de uno mismo condiciona la conducta y el comportamiento de 
compra y consumo (Blackwell et al., 2002) y es que se constata que los consumidores 
buscan adquirir productos acordes a su modo de ser y que refuercen su propia 
imagen (Blackwell et al., 2002).  
El estudio de la personalidad en el ámbito del comportamiento del consumidor 
(Albanese, 1993, 1990; Foxall y Goldsmith, 1989; entre otros) pone de manifiesto 
que la personalidad es determinante en algunas decisiones de los consumidores 
afectando en la conducta de consumo. Asimismo, se considera relevante el estudio 
del autoconcepto dado que el individuo suele reflejarse y describirse a sí mismo a 
través del consumo. De hecho, las empresas acostumbran a identificar aquellas 
características que son comunes a la personalidad de un grupo de individuos para 
desarrollar sus estrategias de segmentación de mercado (Szmigin, 2003). 
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1.1.1.3. La percepción 
La percepción es el proceso por el que un individuo selecciona, organiza e interpreta 
aquella información relativa a los productos que desea adquirir interviniendo la 
atención, personalidad, motivación, aprendizaje y la cultura que le hace actuar y 
reaccionar según sus propias percepciones (Schiffman y Kanuk, 2001). El estudio de 
la percepción adquiere un papel importante en el campo del comportamiento de 
consumidor al referirse al proceso por el que el consumidor selecciona, organiza e 
interpreta aquella información relativa a los productos que desea adquirir. 
Desde la perspectiva del marketing, conocer las percepciones de los consumidores 
es relevante para comprender cómo los productos y las marcas son percibidos y para 
entender cómo estas percecpciones pueden cambiarse (Saphiro y Heckler, 1997; 
Trappey, 1996; Theus, 1994; entre otros). Y es que, para el éxito de un producto en 
el mercado, la imagen percibida (el significado simbólico) de un producto por parte 
del consumidor puede llegar a ser más importante que sus características físicas 
reales (Schiffman y Kanuk, 2007). Así mismo, la percepción de los consumidores 
sobre un producto o marca depende de la información que se deriva de los diferentes 
estímulos que recibe el individuo, así como de las expectativas que este se forma del 
mismo, además del conocimiento previo que este tiene sobre el mismo (Eysenck y 
Keane, 1990).  
1.1.1.4. El aprendizaje 
El aprendizaje es el proceso, mediante el cual, un individuo adquiere el conocimiento 
de compra y consumo que aplicará en futuras conductas (Schiffman y Kanuk, 2001). 
De acuerdo con las aproximaciones cognitivas, el aprendizaje es un complejo proceso 
mental del individuo en el que intervienen elementos cognitivos tales como la 
atención, la percepción, la memoria, el lenguaje y el pensamiento. 
En la disciplina del comportamiento del consumidor, el estudio del aprendizaje 
(Shimp et al., 1991; Allen y Shimp, 1990; entre otros) es muy interesante para los 
profesionales del marketing al permitirles adquirir la capacidad de educar al 
consumidor sobre los productos y las marcas. De igual manera, es relevante el 
estudio de la memoria del individuo (Nedungadi, 1990; Burke y Strull, 1988), dado 
que estos suelen recurrir a ella para recordar ciertos aspectos relacionados con las 
experiencias de consumo previas como el nombre de la marca, los atributos del 
producto, los lugares donde adquirirlos, y ciertas conductas que en el pasado les 
resultaron útiles. Toda esta información se encuentra almacenada en la memoria del 
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individuo e influye sustancialmente en el comportamiento de consumo (Mantonakis 
et al., 2008). 
1.1.1.5. La actitud 
La actitud es la evaluación cognoscitiva duradera de una persona de tipo positivo o 
negativo, sus sentimientos y las tendencias de acción hacia un objeto o idea (Krech 
et al., 1972). Mediante el conocimiento de las actitudes del individuo, se puede tratar 
de inducir la conducta de consumo. 
Comprender las actitudes del consumidor es esencial desde una perspectiva de 
marketing (Mackenzie et al. 1986; Belch, 1982; Mitchell y Olsen, 1981; entre otros) 
ya que, mediante su conocimiento, se puede tratar de inducir la conducta de consumo 
del individuo. Las actitudes relativas al consumo de un determinado producto se 
forman por la experiencia directa entre el individuo y el producto, y por la obtención 
de información sobre el mismo que el individuo adquiere, normalmente, por la 
exposición a los mensajes de marketing. De todas formas, identificar una actitud no 
conlleva a una predicción fiel ya que la relación entre actitud y conducta es difícil de 
establecer de forma precisa. 
1.1.2. Influencias externas en la conducta del consumidor tradicional 
Teniendo en cuenta las diferentes aproximaciones al estudio de la conducta humana, 
se han identificado aquellos elementos del entorno en el que se encuentra inmerso 
el individuo y que influyen en su comportamiento general y, en su conducta de 
consumo en particular. A continuación, se presentan y describen las variables 
externas más frecuentemente tratadas en la literatura sobre el comportamiento del 
consumidor tradicional como son la cultura, el estrato social, los grupos de referencia 
y la familia. 
1.1.2.1. La cultura 
La cultura es la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que dirigen 
los comportamientos de una sociedad determinada, como consumidores, (Schiffman 
y Kanuk, 2007) en la orientación o voluntad de consumir. Los autores que han 
estudiado la incidencia de la cultura en el comportamiento del individuo (Sherry, 
1986; Useem y Useem, 1963; Kroeber y Kluckhohn, 1952; entre otros) identifican 
diversas características inherentes a este factor y, aunque no existe consenso sobre 
ellas, las más comúnmente señaladas son: satisface necesidades, es aprendida, es 
social y es dinámica. 
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Compartir unos mismos valores, creencias y costumbres determina el 
comportamiento de compra y consumo del individuo por lo que la conducta del 
consumidor acostumbra a ser diferente según la cultura a la que pertenece. Por ello, 
la cultura se contempla como un condicionante externo de la conducta en la mayoría 
de las teorías y modelos de comportamiento del consumidor (Assael, 1987; Engel et 
al., 1986; Howard y Sheth, 1969; Nicosia, 1966). De hecho, el significado que se 
atribuye al consumo suele ser distinto según el contexto cultural (McCracken, 1987). 
Así, mientras que en las sociedades occidentales actuales el consumo está muchas 
veces orientado a satisfacer un deseo de reconocimiento social, o se realiza por el 
propio placer que conlleva su desempeño, en otras sociedades la voluntad de 
consumir se asocia a la consecución de productos para satisfacer necesidades 
básicas.  
1.1.2.2. El estrato social 
Se considera estrato social al grupo de individuos que comparten valores, estilos de 
vida, intereses, posición social y comportamientos (León y Olabarría, 1991). En el 
estudio del comportamiento del consumidor, el estrato social ha tenido un papel 
importante al condicionar de forma importante a los individuos que lo integran. Así, 
los integrantes de un mismo estrato social tendrán comportamientos similares entre 
ellos y sustancialmente diferentes a los miembros de otros estratos sociales (Engel 
et al., 1973). Para designar los distintos sistemas de estratificación social, se ha 
recurrido a varios conceptos como la esclavitud, las castas, el feudalismo y las clases 
sociales, aunque el más empleado para describir la abscripción social actual en la 
colectividad es la clase social (Schiffman y Kanuk, 2001; Giddens, 1995; Watson, 
1995).  
Las clases sociales han sido objeto de estudio en numerosos trabajos (Wright, 1994; 
Erikson y Goldthorpe, 1993; Goldthorpe, 1987; entre otros) identificándose sus 
características más importantes como su dinamismo, apertura, jerarquización, 
antagonismo y multidimensionalidad. El concepto de clase social constituye un 
elemento muy importante en el estudio del comportamiento del consumidor al 
tratarse de un componente del entorno en el que se encuentra el individuo, y que 
influye en su conducta de consumo (McCracken, 1987; McKendrick, 1982; entre 
otros). Así, y en relación a los productos adquiridos y el lugar de compra, se reconoce 
el mismo patrón de consumo entre los individuos que forman parte de la misma clase 
social (León y Olabarría, 1991). En cambio, entre individuos de diferentes clases 
sociales, se constatan diferencias en su comportamiento de consumo en base a la 
frecuencia de compra (Foxall, 1975), a los tipos de productos que se consumen, a la 
  16 
lejanía, dimensión y especialización de los establecimientos donde se adquieren los 
productos (Howard, 1993), y a las fuentes de información consultadas previas a la 
realización de la compra (Hugstad et al., 1987). Es por ello que, en el diseño de las 
estrategias de marketing, las empresas suelen tener en cuenta el sistema de clases 
establecido en el mercado al que se dirigen (Howard, 1993; Michman, 1991). 
1.1.2.3. Los grupos de referencia 
Se considera un grupo de referencia al sujeto o grupo al que un individuo recurre 
como apoyo de comparación en el proceso de formación de sus valores, actitudes y 
comportamientos (Schiffman y Kanuk, 2007). Los grupos de referencia pueden ser 
clasificados atendiendo a diferentes criterios. Los más empleados en la literatura son 
la naturaleza de la interrelación, el nivel de formalidad y la pertenencia o no al grupo 
(Blackwell et al., 2002). Entre las distintas formas de influencia que ejercen los 
grupos de referencia destacan, por ser consideradas más frecuentemente en la 
literatura, la normativa u orientativa (Asch, 1951), la de identificación o pertenencia 
(Park y Lessig, 1977), y la informativa (Deutsch y Gerard, 1955). De todas formas, 
el grado de influencia que un grupo de referencia ejerce sobre el comportamiento del 
individuo no es siempre el mismo, al depender de varios factores como la naturaleza 
de la persona, su grado de compromiso con el grupo y su experiencia en el mismo 
(Solomon, 1997).  
Francis Bourne (1957) introdujo el concepto grupo de referencia en las 
investigaciones de marketing relativas al estudio del comportamiento del consumidor 
y, desde entonces, este concepto ha estado muy presente en las investigaciones de 
esta disciplina (Stafford y Cocanougher, 1977; Burnkrant y Cousineau 1975) al 
ayudar a explicar cómo se desarrollan las conductas de compra y de consumo y, más 
concretamente, la selección de productos (Bearden y Etzel, 1982; Burnkrant y 
Cousineau, 1975), la evaluación y elección de la marca (Brunkrant y Cousineau 
1975), la lealtad a la marca (Desphandé et al., 1986) y las percepciones sobre la 
calidad del producto (Pincus y Waters 1977). 
1.1.2.4. La familia 
En sentido tradicional, la familia es la composición de dos o más personas unidas por 
sangre, matrimonio o adopción que habitan en un mismo hogar. El interés por 
comprender las decisiones de compra y consumo de la unidad familiar ha ido en 
aumento durante los últimos años dado que la estrecha relación entre sus miembros 
condiciona sus conductas de compra y consumo. De todas formas, cabe señalar que 
los cambios en la composición y estructura tradicional familiar (Donald, 2004) están 
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favoreciendo que el individuo sea más autónomo en la toma de decisiones de 
consumo (McKendrick, 1982).  
En el estudio de la unidad familiar como condicionante de la conducta de consumo, 
los elementos de mayor influencia en la toma de decisiones de compra y consumo 
familiar son la distribución de roles, el reparto del poder y el tipo de producto 
(Berenguer, 2003). Así mismo, y para comprender la influencia de la familia en el 
comportamiento del consumidor, así como la existencia de diferentes patrones de 
consumo familiar, los investigadores han recurrido frecuentemente al concepto de 
ciclo de vida familiar. Este concepto se suele definir como el conjunto de etapas por 
las que suele pasar una familia a lo largo del tiempo como la soltería, las parejas 
recién unidas y los matrimonios con niños (Wells y Gubar, 1966). Así, se identifican 
diferentes tipos de conductas de consumo asociadas a la etapa del ciclo vital familiar. 
1.1.3. Modelos de comportamiento del consumidor tradicional 
Para explicar el comportamiento del consumidor tradicional, la actitud es considerada 
una variable esencial existiendo muchos trabajos que la contemplan para determinar 
su papel en el proceso de consumo (Taylor y Todd, 1995; Ajzen y Fishbein, 1991; 
Lutz, 1991; Bagozzi y Warshaw, 1990; Schifter y Ajzen, 1985; Ajzen y Fishbein, 
1980; entre otros). A continuación, se presentan los modelos más destacados en lo 
que se refiere a considerar la actitud como elemento clave en la conducta de consumo 
tradicional. Así, se recoge y describe la teoría de la acción razonada (Fishbein y Ajzen, 
1975) y la teoría del comportamiento planificado (Ajzen, 1991). 
1.1.3.1. La Teoría de la Acción Razonada (TRA) 
La Teoría de la Acción Razonada (TRA), proveniente de la psicología social, fue 
introducida Fishbein y Ajzen (1975) en el estudio de la toma de decisiones del 
consumidor. Es la teoría más bastamente utilizada para explicar la intención 
comportamental del individuo y su conducta. TRA propone que la conducta del 
consumidor viene determinada por las normas subjetivas, la actitud hacia el 
comportamiento en cuestión y la intención comportamental (Hansen, 2008; Fishbein 
y Ajzen, 1975) y que, es posible predecir el comportamiento del consumidor, en base 
a estas variables.  
Las normas subjetivas del individuo se definen mediante la orientación normativa 
proveniente de personas relevantes como la familia y los amigos. Dado que la 
orientación normativa es subjetiva, la percepción de las normas puede variar entre 
los consumidores. La actitud hace referencia al grado en que un consumidor percibe 
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un comportamiento determinado como estar en contra o a favor de comprar un 
determinado producto en base a su composición (Hansen, 2012). La intención 
comportamental se supone está influenciada por la actitud del consumidor hacia la 
conducta en cuestión y la norma subjetiva (Hansen, 2008; Fishbein y Ajzen, 1975). 
 
 
Imagen 2 - Modelo de la teoría de la Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) 
Pese a la amplia aplicación de la TRA en diversas disciplinas, hay autores que señalan 
una debilidad crítica en la predicción de la adopción de una nueva tecnología o 
sistema (Bagozzi, 1990). Al no haber sido diseñada específicamente para estudiar la 
adopción de la tecnología, no explica cómo la percepción de los atributos, los 
beneficios o los riesgos del sistema afectan en la toma de decisiones de los individuos.  
1.1.3.2. Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) 
La Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) es una versión extendida de la TRA. 
De igual manera, la TPB postula que la intención comportamental viene determinada 
por la actitud y las normas subjetivas. Sin embargo, la TPB incorpora el elemento de 
percepción de control comportamental para contemplar aquellas situaciones donde 
el individuo carece del control sobre su comportamiento (Ajzen, 1991, 1985; Ajzen 
y Madden, 1986). La percepción de control hace referencia a la creencia individual 
de la eficacia, o facilidad percibida del elemento control, en la inhibición o facilitación 
del comportamiento. La creencia de control refleja la dificultad percibida sobre 
aquello que puede afectar al comportamiento (Ajzen, 1991). 
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Imagen 3 - Modelo de la Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) 
Tal y como puede observarse, el factor central de la TRA y la TPB es la intención 
individual, siendo el elemento que más exactamente predice un comportamiento 
particular (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975). En la TPB, la intención 
indica la disposición individual para participar en un comportamiento determinado 
(Ajzen, 2009, 1985). 
1.2. Comportamiento del consumidor digital 
Toffler (1980) popularizó tres periodos en la historia de la civilización: la revolución 
agrícola, la industrial y la de la información. La sociedad red6, como nueva estructura 
social dominante, nace de la revolución tecnológica (internet) basada en la 
información de este tercer periodo. Las características del periodo de la información 
son la desmasificación, la fragmentación, la individualización y la rapidez de los 
cambios (Toffler, 1970). En este nuevo contexto, los productos adquieren valor por 
su uso y el consumidor, individualizado, construye su identidad consumiendo 
productos (Cushman, 1990). Así, el consumidor se valora a sí mismo y a los demás 
                                         
6 Término acuñado por Jan van Dijk (1991) aunque quien más ha contribuido en su desarrollo ha 
sido Manuel Castells (1997) en su obra “La sociedad red” al describir a una sociedad donde las estructuras 
sociales y las actividades son organizadas alrededor de redes digitales. 
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en base a lo que consumen y cómo lo hacen, pasando del homo economicus7 al homo 
consumerius8 (Firat y Shultz, 2001). 
Así, en este epígrafe se presenta una descripción del consumidor postmodernista de 
la era tecnológica y de la información para, posteriormente, revisar la literatura sobre 
el comportamiento de consumo del individuo que navega por internet y, más 
concretamente, por las webs comerciales mostrándose las variables que determinan 
su comportamiento. Así mismo, se presentan los principales modelos empleados en 
la investigación del comportamiento del consumidor digital. 
1.2.1. Comportamiento del consumidor en la era postmodernista 
En la era de la información, el consumidor pasa de la era industrial a la postindustrial 
donde la imagen no solo representa al producto, sino que el producto representa la 
imagen (Van Raaij y Poiesz, 2003). En este sentido, los atributos funcionales de los 
productos no son sus únicos beneficios siendo los psicosociológicos los que adquieren 
mayor relevancia. De acuerdo a Van Raaij y Poiesz (2003), el consumidor de la 
postmodernidad se caracterizada por la pluralidad de normas y valores, estilos de 
vida e ideologías. Esta fragmentación tiene como consecuencias la diversidad de 
mercados muy segmentados donde los productos se personalizan. También existe la 
diversidad de autoimágenes asociadas a la multiplicidad de experiencias relacionadas 
a cada producto. Además, los cambios se dan con mayor rapidez y libertad 
provocando consumidores menos leales (Van Raaij y Poiesz, 2003). De este modo, 
los productos tienen un significado simbólico para cada consumidor que varía según 
la cantidad de información compartida en el imaginario colectivo (Elliott, 1994). Por 
tanto, más que productos, se consumen “auto-imágenes” para recrear identidades 
individuales que, al no ser fijas, dependen del momento (Burton, 2002; Elliott, 1994; 
Firat, 1992). 
Como resultado de la búsqueda constante de identidad y de la necesidad de 
autenticidad que experimentan los consumidores mediante el consumo, aparece la 
contradicción, los valores y estilos de vida cambiantes y la variabilidad del auto-
concepto que dificultan la segmentación de los mercados. De esta manera, las 
                                         
7 El homo economicus elegía, entre las alternativas de mercado, aquellos productos que le reportaban una 
mayor utilidad (satisfacción) al menor coste posible (Schiffman y Kanuk, 1997). Predomina un enfoque 
económico en el que el individuo toma sus decisiones de consumo de forma racional, procurando satisfacer 
sus preferencias a partir de sus limitados recursos. 
8 Homo consumerius es un término que se utiliza para definir a una persona consumista. Posteriormente, 
Lipovetsky (2006) emplea el término "homo consumericus de la tercera generación" (Goulding, 2003) 
para definir al consumidor como un ser liberado e impredecible en sus elecciones que busca experiencias 
emocionales, auténticas y que le proporcionen bienestar (Bourgeon-Renault, 2007). 
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variables tradicionales como las demográficas o las socioeconómicas se vuelven 
insuficientes para poder explicar y comprender a los consumidores de la sociedad 
postmoderna (Burton, 2000; Firat et al., 1995). Estos cambios generaron dificultades 
en el estudio del comportamiento del consumidor empezándose a utilizar también 
disciplinas como la antropología, la sociología, la historia y la semiótica para poder 
interpretar el significado que los consumidores dan a sus experiencias de compra y 
consumo (Burton, 2002; Hirschman, 1985). Esta perspectiva postmoderna propone 
enfatizar la pluralidad y creatividad de los planteamientos y métodos a utilizar en la 
investigación del consumidor, al verse ampliado el objeto de estudio desde la compra 
hasta el consumo. El postmodernismo favorece el acercamiento entre el marketing 
teórico y el profesional ya que, el consumidor modernista como sujeto cartesiano, 
cognitivo, unificado, centrado y totalizado, ha dado paso a un consumidor 
postmoderno simbólico, comunicativo, fragmentado, descentrado y liberado (Firat et 
al., 1995) que requiere de nuevos planteamientos para ser ejecutado (Brown, 1999), 
y de la visión necesaria para conectarse con la realidad social (Goulding, 2003). 
1.2.2. Comportamiento del consumidor digital 
Los países desarrollados acogieron internet con propósitos comerciales y 
prácticamente todas las organizaciones adoptaron este medio como canal de 
distribución y comunicación. A partir de ese momento, aparecen los primeros 
estudios teorizando sobre cómo los consumidores podrían utilizar internet (Jarvenpaa 
y Todd, 1997; Hoffman y Novak, 1996) al ser este medio, y sus diferentes 
manifestaciones como el comercio electrónico, proveedores de mejores 
oportunidades para las compañías (Kotha et al., 2001). Y es que, internet, permite a 
los consumidores tomar decisiones sobre sus compras en línea incluso antes de 
visitar una tienda física. 
Según el estudio internacional realizado por la compañía RetailMeNot9 y conducido 
por el Centre for Retail Research10, el comercio electrónico augura un crecimiento 
global de las ventas en línea de un 18,4% en Europa (2015). Además, este mismo 
informe indica que la inversión de los minoristas en segmentación y en la mejora de 
                                         
9 Digital Strategy Consulting: Global ecommerce trends 2015 (2015): UK leads the way in Europe and 
North America  
http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2015/01/global_ecommerce_trends_2015_uk_lea
ds_the_way_in_europe_and_north_america.php 
10 El Centre for Retail Research es una empresa inglesa que ofrece investigaciones y análisis autorizados 
y expertos de los sectores minorista y de servicios a nivel global desde 1997 y de forma independiente 
http://www.retailresearch.org/index2.php 
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la experiencia de compra en línea está generando claros beneficios. Por tanto, las 
compañías deben entender el comportamiento del consumidor digital al basarse el 
marketing estratégico y operacional en el conocimiento y comprensión del público 
objetivo. 
El entorno en línea tiene algunas características únicas como la interactividad y la 
personalización que ofrece a las organizaciones mejores oportunidades para 
desarrollar sus estrategias de marketing. Los consumidores en línea buscan 
beneficios utilitarios como el fácil uso y la posibilidad de comparar precios y 
productos, pero también consideran beneficios hedónicos como el diseño visual de la 
web al permitir el disfrute en la experiencia digital (Bilgihan et al., 2015). Así, por 
ejemplo, Kazakeviciute y Banyte (2012) propusieron que los beneficios hedónicos 
son cada vez más importantes para los consumidores.  
1.2.2.1. Influencias internas en la conducta del consumidor digital 
A continuación, se describen las variables internas más frecuentemente tratadas en 
la literatura sobre el comportamiento del consumidor digital. Los factores que se 
describen son los mismos que los empleados en el epígrafe 1.1., dedicado al 
comportamiento del consumidor tradicional, al haber sido adaptados al entorno 
digital (Doong et al., 2011; Lin et al., 2010; Lu y Zhu, 2010; Taylor y Strutton, 2010; 
Wang y Liang, 2010; Wyer y Xu, 2010; Benamati et al., 2009; Atchariyachanvanich 
y Sonehara, 2008; Grabner-Krauter y Faullant, 2008; Ranaweera et al., 2008; Chen 
y Barnes, 2007; Choe et al., 2007; Chu y Lu, 2007; Salo y Karjaluoto, 2007;  
Blackwell et al., 2006; Chaudhuri, 2006; Wells et al., 2006; Wright, 2006; Koufaris, 
2002), entre otros.  
1.2.2.1.1. La motivación 
La motivación se ha incluido en el estudio del comportamiento del consumidor en 
línea distinguiéndose, al igual que sucede en medios tradicionales, entre la 
motivación intrínseca o hedónica, y la motivación extrínseca o utilitaria (Wang et al., 
2015; Chang et al., 2014; Martínez-López, Martínez y Luna, 2005; Childers et al., 
2001). 
Las principales motivaciones hacia la compra en internet y su incidencia en la decisión 
de compra y en las intenciones de comportamiento pueden partir de objetivos 
dirigidos (motivación utilitaria) o de objetivos experienciales (motivación hedónica). 
Por un lado, las motivaciones utilitarias hacen referencia a la eficacia en la compra 
(Bloch et al., 1986) y, más concretamente, al ahorro de tiempo (Holbrook, 1999). La 
percepción de utilidad del canal digital aumenta a medida que el usuario, con 
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orientación utilitaria, acumula experiencias de compra en línea (Dholakia y Uusitalo, 
2002). Por otro lado, los aspectos hedónicos son un componente relevante en las 
experiencias en línea que influyen en la actitud del consumidor (Tsang y Tse, 2005; 
Childers et al., 2001), y en su comportamiento de compra (Gupta y Kabadayi, 2010; 
Koufaris, 2002). Cada motivo permite procesar las necesidades de manera diferente 
(Agarwal y Venkatesh, 2002) y guía al individuo en sus evaluaciones y percepciones 
mientras visita una web (Carlson y O’Cass, 2011; Schlosser, 2003). Por ejemplo, las 
motivaciones racionales, emocionales e instintivas pueden aparecer por la tensión 
resultante de las necesidades no satisfechas de información. Esta necesidad motiva 
al consumidor a buscar, consumir y comprometerse con los mensajes, información y 
contenido de la web (Hanekom y Barker, 2016). 
Existen autores (Rohm y Swaminathan, 2004; Dholakia y Uusitalo, 2002; Szymanski 
y Hise, 2000; Levy y Weitz, 1998) que señalan que el principal beneficio que ofrece 
el canal digital al consumidor es la comodidad. Es un factor de carácter utilitario al 
motivar al consumidor a realizar compras en línea por el ahorro de tiempo y dinero, 
además de por la ausencia de costes en transporte (Vrechopoulos et al., 2001; May 
y Greyser, 1989), por la variedad y el surtido de productos (Rohm y Swaminathan, 
2004; Trocchia y Janda, 2003), y por el acceso rápido, económico y directo a 
productos no disponibles en el mercado local (Trocchia y Janda, 2003; Lohse y Spiller, 
1998;  Alba et al., 1997; Deighton, 1997), además de por el grado de 
internacionalización y desintermediación (Alba et al., 1997; Aragonés, 1997; Quelch 
y Klein, 1996) que permite la reducción de precios mediante descuentos (Joines et 
al., 2003; Smith, 2002; Vrechopoulos et al., 2001). 
Sin embargo, también existen consumidores que realizan sus compras buscando 
diversión, escapismo y espontaneidad (Kim, 2002; Mathwick et al., 2002; Hirschman, 
1984; Holbrook y Hirschman, 1982). Este valor hedónico se relaciona con individuos 
que buscan valores subjetivos y personales no asociados al desempeño de una 
actividad específica (Hoffman y Novak, 1996) y que escogen navegar por internet 
por el simple placer que les reporta (Gupta y Kabadayi, 2010; Hartmann et al., 2006; 
Novak et al., 2003; Schlosser, 2003; Hoffman y Novak, 1996) al estar más orientados 
al proceso que a los resultados (Deci y Ryan, 1985). Así, las motivaciones hedónicas 
tienen que ver con aquellos individuos que prefieren gratificaciones internas como la 
emoción, la diversión, el contacto con otros consumidores (Babin et al., 1994) y el 
escapismo y la espontaneidad (Kim, 2002; Mathwick et al., 2002; Hirschman, 1984; 
Holbrook y Hirschman, 1982). El valor hedónico se incrementa cuando el entorno 
virtual fomenta la imaginación y entretiene al consumidor (Kim, 2002). 
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A pesar de esa clasificación, los estudios realizados sobre el comportamiento del 
usuario en la web (Stafford, 2008; Rogers y Sheldon, 2002) destacan cuatro tipos 
diferentes de motivaciones: la búsqueda, la compra, la navegación y la comunicación. 
Así mismo, se han identificado cuatro tipos diferentes de motivaciones que impulsan 
el comportamiento del consumidor en los medios sociales: la conexión, la creación, 
el consumo y el control (Hoffman y Fodor, 2010), dirigiendo al usuario a consumir 
los contenidos mediante la lectura, el visionado o la escucha (Hoffman y Novak, 
2012). Otros estudios sobre el comportamiento del usuario en la web y, más 
concretamente, sobre el comportamiento hacia una marca y una tienda en línea (Cho 
y Kim, 2012; Sirgy et al., 2008; Sirgy et al., 2000), señalan al elemento auto-
congruencia cuando esta es positiva como un factor relevante en la predicción del 
comportamiento del consumidor. La auto-congruencia hace referencia al grado de 
acuerdo entre la personalidad del individuo y la percepción que tiene sobre la 
personalidad de un producto (Kressmann et al., 2006). El consumidor tiende a 
evaluar un producto positivamente cuando este parece tener características similares 
a las propias (Sirgy et al., 1985). Así, el comportamiento del consumidor está dirigido 
por dos importantes factores motivacionales básicos: el mantenimiento y la mejora 
de la autoestima, y la auto-consistencia que evita la disonancia entre la auto-
percepción y la acción. De acuerdo con los estudios sobre la auto-consistencia 
(Chebat y Slusarczyk, 2005), esta aumenta el potencial de revisita de una web 
mejorando la lealtad hacia la marca. La personalidad de un producto puede derivarse 
de los atributos específicos, de la apariencia, de la publicidad y de las estrategias de 
marketing diseñadas para reflejar el tipo de clientes actuales o potenciales. En el 
contexto virtual, el diseño de la web y la presentación de los productos en ella 
constituyen señales ambientales que influyen en la percepción del consumidor sobre 
la personalidad de la tienda.  Así, cuando este percibe que el diseño de una web y 
sus transacciones son funcionales, además de útil, se incrementan las intenciones de 
uso de la misma (Sánchez Franco et al., 2015; Bellman et al., 1999; Baty y Lee, 
1995). En este sentido, la facilidad de uso se considera un componente de la calidad 
de una web (Liu y Arnett, 2000) que mide su uso (Elliot y Fowell, 2000) y su 
satisfacción (Wang et al., 2001). 
En un entorno digital, la percepción de control sobre el medio también ayuda a 
comprender las experiencias de flujo del individuo. De hecho, varios trabajos sobre 
experiencias óptimas de navegación en línea (Hsu et al., 2014; Rose et al., 2012) 
señalan la relación entre la percepción de control y el flujo. Así mismo, son diversos 
los trabajos sobre flujo en línea (Huang y Hsieh, 2011; Hsu et al., 2011; Ding et al., 
2010; Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010) donde se describe 
esta variable como un estado cognitivo que experimenta el cliente durante la 
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navegación, y que está determinado por el control percibido, entre otras 
dimensiones. 
1.2.2.1.2. La personalidad 
La personalidad tiene como característica la propensión a la confianza que hace 
referencia a la disposición del individuo a la socialización y dependencia de otros 
(McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002), inclinando a las personas a 
confiar o desconfiar en otros sujetos. Esta disposición a la confianza es una 
característica individual que tiene efecto sobre la confianza del cliente hacia una web 
durante la compra en línea (Lee y Turban, 2001), y hacia la compra en línea (Cheung 
y Lee, 2001) reduciendo la incertidumbre sobre compras futuras. La personalidad es 
una estructura psicológica única, distintiva y relativamente duradera que diferencia 
a los individuos (Eysenck, 1987-1979), pudiendo influir también en el 
comportamiento del consumidor durante su exposición a los mensajes de una web 
(Hanekom y Barker, 2016). 
1.2.2.1.3. La percepción de control 
La pecepción de control es una variable de actitud que ayuda a explicar el 
comportamiento del consumidor en línea (Koufaris et al., 2001). Tanto la complejidad 
técnica del medio como la riqueza de la información que el usuario recibe a través de 
la web hace que el control que este percibe que tiene de la situación sea crucial en 
el entorno digital. Así, la falta de tiempo para comprar y las limitaciones cognitivas 
del individuo son dos factores que le impulsan a desear sentir control (Shim et al., 
2001). En el contexto de comercio electrónico, la percepción de control se define 
como el grado en que los clientes o proveedores de servicios perciben que son 
capaces de influir en el proceso y el resultado. Y es que, la percepción de control, es 
un elemento muy relevante en la calidad percibida del servicio electrónico (Zeithaml 
et al., 2002). A mayor percepción de control, mayor sentimiento de responsabilidad 
hacia el proceso de compra y mayor satisfacción con los resultados (Kamis et al., 
2010).   
1.2.2.1.4. El aprendizaje 
El aprendizaje hace referencia al tiempo invertido en aprender a utilizar un sistema 
adecuadamente, a la flexibilidad en términos de adaptabilidad a los requisitos 
específicos de la tarea, y a la actitud en base a los niveles aceptables de coste 
humano: cansancio, frustración, malestar y esfuerzo personal. El incremento del 
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aprendizaje, junto al atractivo de la página web, son los factores más influyentes en 
el cambio de actitud y comportamiento del individuo (Skadberg y Kimmel, 2004). 
En la literatura sobre flujo, se observa una relación entre el aprendizaje y la 
efectividad de la comunicación (Sicilia et al., 2005; Pace, 2004; Hoffman y Novak, 
1996; Shih, 1998; Webster et al., 1993). Además, son diversos los estudios que 
reconocen la incidencia del flujo sobre el aprendizaje en diferentes tipos de entornos 
(Skadberg y Kimmel, 2004; Hoffman y Novak, 1996; Ghani, 1995; Webster et al., 
1993; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). Así, por ejemplo, se ha probado que los 
usuarios que experimentan flujo en internet son más propensos a asimilar el 
contenido de la web (Skadberg y Kimmel, 2004). Además, el aprendizaje se relacionó 
con cambios en las actitudes (Skadberg y Kimmel, 2004). 
1.2.2.1.5. La actitud 
La actitud favorable del consumidor hacia el minorista electrónico tiene como 
consecuencia la repetición del comportamiento de compra. De hecho, la lealtad 
electrónica se define como "la actitud favorable de un cliente hacia el minorista 
electrónico que da como resultado una conducta de compra repetida" (Srinivasan et 
al., 2002). Así mismo, el proceso de formación de la actitud positiva o negativa en el 
entorno digital influye en el comportamiento del consumidor en línea (Hanekom y 
Barker, 2016). Existen estudios (Shih 2004; Anderson y Srinivasan 2003) que 
señalan que la satisfacción y la fidelidad de los clientes hacia una web están 
significativamente influenciadas por los factores tecnológicos de la web que, a su vez, 
están relacionados con el estado psicológico, la actitud y el comportamiento del 
consumidor en base a sus sentimientos sobre sus experiencias de compra en línea. 
Así, la lealtad electrónica hace referencia a la actitud favorable de un consumidor 
hacia una web cuya consecuencia es la repetición del comportamiento de compra 
(Srinivasan et al., 2002).  
Los estudios sobre el flujo (Novak et al., 2000) muestran que una experiencia positiva 
de flujo puede atraer a los consumidores, mitigar la sensibilidad a los precios, e influir 
positivamente en las actitudes y conductas posteriores de estos. Y es que, una 
experiencia de flujo puede asociarse positivamente con las actitudes del consumidor 
hacia la web y la empresa (Mathwick y Rigdon 2004), hacia la intención de pasar más 
tiempo en la web (Kabadayi y Gupta 2005). Así mismo, la experiencia de flujo 
aumenta las percepciones positivas del consumidor hacia la web conduciéndolo 
directamente a la satisfacción (O'Cass y Carlson, 2010). 
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1.2.2.2. Influencias externas en la conducta del consumidor digital 
Debido a la escasa literatura existente sobre las variables externas que influyen en 
el comportamiento del consumidor digital, las breves descripciones que se incluyen 
son las empleadas en el trabado desarrollado por Hanekom y Baker (2016) que, a su 
vez, obtienen de otros autores (Lin et al., 2010; Lu y Zhu, 2010; Grabner-Krauter y 
Faullant, 2008, entre otros). El trabajo de estas autoras tiene como principal objetivo 
proponer un nuevo criterio teórico para abordar el comportamiento del consumidor 
en línea al considerar que los actuales son inadecuados para explicar el 
comportamiento de un consumidor digital que consume en línea e interactua en la 
red en busca de información. 
A continuación, se describen brevemente las variables externas más frecuentemente 
tratadas en la literatura sobre el comportamiento del consumidor digital e incluidas 
en el trabajo de Hanekom y Baker (2016). De igual manera que para las influencias 
internas, los factores aquí descritos son los mismos que los utilizados en el epígrafe 
1.1. dedicado al comportamiento del consumidor tradicional como la cultura, el 
estrato social, los grupos de referencia y la familia, pero adaptados al entorno digital. 
En este sentido, y teniendo en cuenta aspectos como que el individuo evalúa los 
mensajes de una web en base a los valores y normas generales que constituyen su 
cultura (Hanekom y Barker, 2016), además de que el entorno digital es global e 
intercultural, elementos como la calidad de la web, la conveniencia, el contenido, la 
estética o la interactividad, pueden aparecer entre países con una relevancia desigual 
(Fan et al., 2013).  
Otros aspectos que determinan el comportamiento del consumidor en línea son la 
clase social del individuo y los grupos de amistad, de trabajo, virtuales y familiares. 
Para la clase social, que esta esté organizada en estratos es una característica que 
explica las posiciones de los consumidores en línea dentro de la sociedad. Así, esta 
posición digital puede alterar o determinar el comportamiento del consumidor en 
línea (Hanekom y Barker, 2016). Lo mismo ocurre con la influencia que ejercen los 
grupos de referencia y la familia en el consumidor digital, ya que esta puede 
determinar o modificar el comportamiento del consumidor en un entorno en línea. 
(Hanekom y Barker, 2016).  
1.2.3. La experiencia del consumidor en línea (OCE) 
El concepto de experiencia del consumidor (CE) fue concebido a mediados de 1980 
al aparecer un enfoque que ofrecía una visión sobre el comportamiento del 
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consumidor (Holbrook y Hirschman, 1982) que contemplaba algunos aspectos 
ignorados hasta entonces como las emociones, y el papel de los consumidores como 
individuos que escogen marcas y utilizan productos (Addis y Holbrook, 2001). A partir 
de 1990, el elemento de CE adquiere más relevancia y surgen nuevos estudios que 
centran su atención en la experiencia del consumidor como una nueva forma de crear 
valor para la empresa y el usuario (Ferraresi y Schmitt, 2006; Shaw y Ivens, 2005; 
Prahalad y Ramaswamy, 2004; LaSalle y Britton, 2003; Schmitt, 2003; Smith y 
Wheeler, 2002). En estos estudios suele definirse el concepto de consumo como una 
experiencia holística que involucra a la persona, en contraposición al cliente, a 
diferentes niveles y en cada interacción que el individuo realiza con la empresa o con 
la oferta de la compañía (LaSalle y Britton, 2003). La creación de valor se consigue 
ofreciendo relaciones que van más allá de las expectativas del cliente (LaSalle y 
Britton, 2003), y mediante la co-creación de una experiencia con la empresa única y 
propia (Prahalad y Ramaswamy, 2004). 
La experiencia del consumidor en línea (OCE) se define como el estado cognitivo 
experimentado por una persona durante la navegación (Novak et al., 2000). La 
literatura sobre la OCE sugiere que las experiencias de compra anteriores influyen en 
el comportamiento digital futuro (Ling et al., 2010), y que los minoristas en internet 
pueden no tener el control total de todos los aspectos de la experiencia del 
consumidor al realizarse la compra desde casa o el lugar de trabajo (Verhoef et al., 
2009). Para poder explorar la experiencia del consumidor en línea, identificar los 
componentes de una página web de calidad puede ofrecer un punto de partida para 
avanzar en el estudio de la OCE (Rose et al., 2012). Así, varios autores (Loiacono et 
al., 2002; Kaynama y Black, 2000) han investigado los elementos que constituyen 
una web de calidad desarrollando instrumentos para su medición. Sin embargo, para 
Rose et al. (2012) la experiencia, más que un elemento de una web, es el resultado 
que acumula un usuario después de una constante exposición a la oferta del minorista 
en línea.  
En la imagen 4 se muestra el modelo de experiencia del consumidor en línea 
desarrollado por Rose et al. (2012). Este modelo es el más extenso desarrollado 
hasta la fecha (Ha et al., 2010; Khalifa y Liu, 2007; So et al., 2005; Koufaris et al., 
2001; Novak et al., 2000) e incluye tres tipos de variables: antecedentes, 
componentes de la OCE y consecuencias. 
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Imagen 4 - Modelo de experiencia del consumidor en línea de Rose, Clark, Samouel y Hair 
(Rose et al. 2012) 
El modelo desarrollado por Rose et al. (2012) incorpora variables de antecedentes 
directos e indirectos, además de variables de los elementos de la OCE y sus 
consecuencias, basadas en la teoría existente sobre la intención de compra del 
consumidor. Así, diez variables de antecedentes presentes en la literatura sobre el 
comportamiento del consumidor en línea (Rose et al., 2011; Cheung et al., 2005) 
como la velocidad de la interacción, la tele-presencia, el reto, las habilidades, el fácil 
uso, la personalización, la conectividad, la estética, los beneficios percibidos y el 
control percibido, dan forma a los componentes cognitivos y afectivos de la OCE que, 
a su vez, conducen a tres consecuencias comportamentales que son la satisfacción, 
la confianza y la intención de recompra. 
1.2.4. La experiencia del usuario (UX) 
La experiencia del usuario (UX) puede definirse como una experiencia global que 
contempla todos los aspectos de la interacción del usuario con el producto como un 
teléfono móvil (Kuniavsky, 2007; Marcus, 2006; McNamara y Kirakowski, 2006; 
Arhippainen y Tähti, 2003; Forlizzi y Ford, 2000). De hecho, la UX es un elemento 
multifacético donde varios factores contribuyen e interactúan para permitir una UX 
y, mientras algunos son fáciles de definir y medir, otros no lo son tanto. Así, la UX 
es un concepto que aún no ha sido definido claramente (Lallemand et al., 2015; Law 
y van Schaik, 2010; Law et al., 2008) además de no existir consenso sobre los 
elementos de estudio en base al campo de aplicación, el propósito, o los elementos 
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considerados del mismo.  
Así mismo, investigadores y desarrolladores de productos tienen, aparentemente, 
opiniones diferentes sobre el significado de la UX (Väänänen-Vainio-Mattila et al., 
2008). A continuación, se muestra la tabla 2 con los estudios más relevantes sobre 
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Tabla 2 - Estudios sobre la experiencia del usuario (UX) (elaboración propia, 2017 a partir de 
Park et al., 2013) 
Tal y como se desprende de la tabla, la UX se asocia a una gran variedad de 
significados (Forlizzi y Battarbee, 2004). Aspectos como las cualidades hedónicas, el 
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afecto, el significado semántico de la experiencia (Hassenzahl y Tractinsky, 2006), el 
placer (Hancock et al., 2005), la usabilidad del producto y el valor de marca 
(Arhippainen y Tähti, 2003) pueden influir en la UX. 
Con la intención de obtener una definición universal de la UX, Hassenzahl y Tractinsky 
(2006) definieron el elemento como una consecuencia que refleja el estado interno 
del usuario (su predisposición, sus expectativas, sus necesidades, sus motivaciones 
y su humor, entre otros); las características del sistema (la complejidad, el propósito, 
la usabilidad y la funcionalidad, entre otros); y el contexto del usuario 
(organizacional, social, significado de la actividad y voluntariedad de uso), aunque 
no incluyeron los factores que contribuyen a la UX. 
Para arrojar luz sobre los factores que pueden influenciar directamente a la UX, Park 
et al. (2013) realizan una investigación demostrando que elementos como la 
usabilidad, el afecto y el valor de usuario, además de sus subelementos11, son 
factores que influyen significativamente en la UX (Park et al., 2013). Previamente a 
la introducción del concepto UX, los términos de usabilidad y afecto ya habían sido 
ampliamente estudiados (Han et al., 2004; Han et al., 2001; Nagamachi, 1995; 
Davis, 1989), no así el elemento valor de usuario.  
La usabilidad indica el grado en que, usuarios concretos, pueden realizar tareas 
específicas de manera fácil y efectiva (Iso, 1998; Shackel, 1984). La usabilidad 
también se suele definir como la calidad percibida por los usuarios y está 
estrechamente asociada con la calidad de los productos, pudiendo afectar en la 
decisión de compra de los consumidores (Cakir, 2000; Dumas y Redish, 1993). De 
igual manera, se ha sugerido que la usabilidad es una dimensión significativa de la 
calidad del servicio (Kuo y Chen, 2011; Lee et al., 2011; Strawderman y Koubek, 
2008).  
El afecto, a medida que los consumidores comenzaron a prestar atención al diseño 
exterior de los productos, se convirtió en un importante factor a tener en cuenta en 
el diseño (Han y Hong, 2003; Suri y Marsh, 2000; Nagamachi, 1995) estudiándose 
las funciones de un producto, así como su aspecto exterior, por su influencia en el 
                                         
11 Los sub-elementos son cosiderados los atributos de cada elemento. Aunque muchos estudios han 
identificado sub-elementos para los atributos de usabilidad y afecto (Han et al., 2000), no ha sido así para 
el elemento valor del usuario. Por lo tanto, el estudio de Park et al., (2013) se centró en la identificación 
de los sub-elementos de valor de usuario destacándose los siguientes: La autosatisfacción como la 
identidad el reto y la confianza; placer como la diversión y la energía; La sociabilidad como la emoción 
social, el valor social y la amistad; Las necesidades del cliente como el deseo intenso, las expectativas, la 
utilidad y la personalización; Y el apego como la novedad, la confiabilidad y el aprecio. 
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placer percibido por el consumidor (Desmet y Hekkert, 2007; Hassenzahl, 2004). De 
esta manera, los desarrolladores de productos interesados en el diseño de la 
experiencia del usuario prestan atención a la utilidad del producto y a cómo los 
usuarios interactuarán con él, dado que una experiencia positiva tiene como 
resultado importantes beneficios para los usuarios mientras que, una negativa, tiene 
como consecuencia la frustración y el fracaso.  
El valor, tal y como se ha comentado, es un concepto que no ha sido tan ampliamente 
estudiado como la usabilidad y el afecto, siendo este último un valor subjetivo que el 
usuario asigna a un producto (Park et al., 2013). La asociación simbólica viene 
determinada por lo que el producto simboliza para el propio usuario, o por el contexto 
sociocultural del momento (Park et al., 2013), siendo las diferencias individuales y 
culturales influyentes en la UX (Desmet y Hekkert, 2007). Así, los elementos y 
subelementos desarrollados en un estudio determinado podrían afectar solamente a 
ese tipo de producto y en ese contexto particular (Park et al., 2013). Y es que, 
elementos de la UX que podrían ser adecuados para una cultura podrían no ser 
apropiados para otra.  
El mercado global ha creado la necesidad de ofrecer productos a una gran variedad 
de usuarios (Khaslavsky, 1998) cuyas características culturales contribuyen a 
diferenciarlos (Park et al., 2013; Ford et al., 2003). La cultura tiene un efecto 
fundamental sobre cómo los usuarios interpretan las características y la interfaz de 
un sistema (Hiller, 2003; Hiltunen et al., 2002). En este sentido, es importante que 
las empresas diseñen sus interfaces teniendo en cuenta el grupo cultural al que se 
dirigen (Zakaria et al., 2003; Badre, 2001) y, especialmente, para los servicios en 
línea (Choi et al., 2006) donde una mera traducción del texto es insuficiente para 
crear una UX (Russo y Boor, 1993).  
En un contexto en línea, el término UX ha sido introducido para enfatizar la 
importancia de los sentimientos que los usuarios experimentan mientras interactúan 
con la tecnología (Hassenzahl y Monk, 2010; Wright et al., 2008; Desmet y Hekkert, 
2007). La mayoría de las investigaciones (Saariluoma y Jokinen, 2014; Bargas-Avila 
y Hornbæk, 2011; Thüring y Mahlke, 2007; Hassenzahl y Tractinsky, 2006) coinciden 
en que las emociones son una de las principales dimensiones de la UX. Así, las 
diferencias individuales deben ser consideradas en el diseño de la tecnología, al ser 
los rasgos individuales los que desarrollan un papel más importante en la evaluación 
de las interacciones tecnológicas cotidianas y en las representaciones emocionales 
(Jokinen, 2015). En este sentido, los estados emocionales del usuario han sido 
estudiados para desarrollar interfaces adaptadas (Picard et al., 2001), aunque no 
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existe consenso sobre cuáles son estos rasgos ni cuáles son los mecanismos 
necesarios para pasar de los rasgos a los estados emocionales (Jokinen, 2015). 
Varios investigadores han intentado identificar los atributos de un sistema que 
podrían facilitar la UX más directamente (Shneiderman y Plaisant, 2004), siendo los 
más citados la estética, el diseño gráfico, el diseño visual y la presentación (Chong, 
2004; Garrett, 2002; Hiltunen et al., 2002; Badre, 2001; Donthu y Yoo, 1998; Morris 
y Hinrichs, 1996); la interacción (Chong, 2004; Garrett, 2002); la navegación 
(Garrett, 2002; Badre, 2001; Morris y Hinrichs, 1996); la estructura (Garrett, 2002; 
Morris y Hinrichs, 1996); la arquitectura de la información (Chong, 2004; Garrett, 
2002); las especificaciones funcionales (Garrett, 2002); y los contenidos (Garrett, 
2002; Badre, 2001; Morris y Hinrichs, 1996). 
Posteriormente, y dada la falta de consenso sobre el concepto de UX, Lalleman et al. 
(2015) realizaron una investigación12 para comprender y definir la UX. Los resultados 
concluyen que los factores relacionados con el usuario y los factores contextuales 
son variables importantes que configuran la UX. Hay consenso sobre la dinámica 
temporal de la UX, pero no sobre si la UX es individual o social. La definición escogida 
para el concepto es influenciada por factores como el idioma en el que se responde 
a la encuesta, la edad de los encuestados, la formación, el dominio, el rol y los años 
de experiencia en el dominio de la UX. Así mismo, y según la cultura y el nivel de 
experiencia de los entrevistados, se siente de manera diferente la necesidad de 
obtener una definición estandarizada para la UX. Según los encuestados por Lalleman 
et al. (2015), una buena definición de UX se centraría en el usuario y debería incluir 
los componentes y las consecuencias de dicha experiencia que podría ser positiva o 
negativa. El término no se debería relacionar con las empresas o la comercialización 
evitando el uso de la palabra cliente. Como se desprende del trabajo de Lalleman et 
al. (2015), los profesionales expresan grandes expectativas en relación a una 
definición de la UX, aunque todavía hay duda sobre si ha sido posible consensuar 
ninguna. 
Igualmente se considera relevante destacar el estudio desarrollado por Doherty y 
Sorenson (2015) al medir el rendimiento de los dispositivos tecnológicos desde la 
perspectiva del usuario. En este trabajo se describe cómo el flujo es un factor que 
influye en la UX, tanto en la percepción del tiempo como en la retroalimentación, 
cuando el individuo emplea un dispositivo altamente interactivo. En este sentido, la 
atención, al influir en la pecepción del tiempo, afecta en la capacidad del usuario de 
                                         
12 La encuesta se realizó entre 758 profesionales e investigadores de 35 nacionalidades. 
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permanecer en estado de flujo. En el caso de los dispositivos altamente interativos, 
el tiempo de respuesta del sistema13 (SRT) es uno de los factores clave en la 
predicción de la satisfacción del usuario. Sin embargo, no existen métricas completas 
y cuantitativas que correlacionen la satisfacción del usuario con la variedad de 
especificaciones sobre la SRT, y que son necesarias para impulsar la calidad de la UX 
en el desarrollo de productos, la validación, la fiabilidad y los esfuerzos de 
benchmarking14. Y es que, el extendido uso de teléfonos inteligentes y de tabletas 
que permiten al usuario navegar con menús más cortos y de manera táctil, ha 
provocado que las herramientas tradicionales para medir la capacidad de respuesta 
de los ordenadores (i.e.: frecuencia, rendimiento y tiempo de respuesta), hayan 
dejado de ser adecuadas para predecir la UX o el flujo (Doherty y Sorenson, 2015). 
Así, el trabajo desarrollado por Doherty y Sorenson (2015) también contempla el SRT 
como elemento de gran impacto en la experiencia de flujo del usuario. Así mismo, 
incluyen la modalidad de entrada al sistema (como el ratón, el teclado, la pantalla 
táctil y la voz, entre otros), y el modo de retroalimentación de la interfaz (como el 
visual, el audio y el táctil) como aspectos relevantes en la percepción de 
instantaneidad del usuario. De esta manera, se pretende ofrecer un nuevo marco 
para poder categorizar y mapear la UX y la SRT desde una perspectiva del usuario. 
Actualmente, los diseños de las webs incorporan consideraciones de calidad en base 
a la UX para asegurar mejoras en el rendimiento del sistema, agregando valor a los 
usuarios, aunque sigue siendo un aspecto poco desarrollado dada la falta de 
resultados cuantificables y procesables. 
1.2.5. El proceso de compra en entornos digitales 
Existen autores (Häubl y Trifts, 2000; Winer et al., 1997; Hoffman y Novak, 1996) 
que señalan que el proceso de compra en los entornos virtuales presenta, desde los 
inicios de esta actividad en internet, importantes diferencias respecto a la compra en 
los canales clásicos debido al elevado grado de interactividad del medio y, más 
                                         
13 El SRT hace referencia a la cantidad de tiempo que transcurre desde que un usuario envía una solicitud, 
desde un dispositivo informático interactivo, hasta que recibe el resultado Lilja, (2005). La literatura 
empírica y teórica ha demostrado repetidamente que el SRT es un factor clave que puede afectar en la 
satisfacción del usuario. Aunque se ha sugerido que los avances tecnológicos en hardware y software 
acabarán por convertir obsoleto el término de SRT, la cantidad de literatura en este campo y su efecto 
sobre la UX es un recordatorio de que el SRT continúa siendo un problema que requiere atención (Doherty 
y Sorenson, 2015). 
14 El benchmarking es un proceso sistemático y continuado para evaluar los productos, servicios y procesos 
de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores prácticas, con 
el propósito de realizar mejoras organizacionales (Spendolini, 2005). 
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concretamente, por la forma en que los consumidores buscan y evalúan la 
información sobre los productos (Degeratu et al., 2000).  
El comportamiento del consumidor en línea es inestable (Tsai et al., 2006; Rodgers 
et al., 2005), y conseguir consumidores leales es una necesidad para las empresas 
que operan en internet (Zhao, 2012; Yoon et al., 2008; Yang y Peterson, 2004) 
siendo la lealtad un importante elemento dentro del entorno del e-business15 (Shim 
et al., 2015; Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou 
et al., 2010). Varios estudios (Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013; Ding 
et al., 2010; Gupta y Kabadayi, 2010; Zhou et al., 2010) han documentado que la 
satisfacción y la lealtad del consumidor en un entorno en línea (e-satisfacción16 y e-
lealtad17) están significativamente influenciados por los factores tecnológicos de la 
web, los cuales, están relacionados con el estado psicológico, la actitud y el 
comportamiento de los consumidores, que deriva de los sentimientos en base a sus 
experiencias de compra en internet. 
Actualmente, el comercio electrónico minorista (e-retail)18 está formado por actores 
puros, minoristas con un único canal de venta electrónico, y por minoristas 
multicanal. Este último formato incrementa las oportunidades de llegar a los 
consumidores, así como mayores retos en relación a la complejidad del 
comportamiento del comprador (Konus et al., 2008). Dado que el comercio 
electrónico no permite el contacto físico entre el vendedor y el consumidor, así como 
entre este y los productos que están a la venta, si no existe una experiencia previa 
(Lee y Turban, 2001), la confianza resulta un elemento crítico en el éxito de la venta 
en línea (Corbitt et al., 2003). De hecho, la confianza es en la tienda virtual un 
antecedente esencial para la compra y su repetición (Hsu et al., 2013; Hansen, 2012; 
Gefen y Straub, 2004; Reichheld y Schefter, 2000), además de para el éxito del 
comercio virtual (Corbitt et al., 2003). 
Estudios más recientes demuestran que la confianza es un elemento 
multidimensional con dos dimensiones interrelacionadas: la percepción de confianza, 
que se relaciona con la percepción de integridad, benevolencia y capacidad por parte 
                                         
15 El e-business hace referencia a los diferentes usos de las TIC (Tecnologías de la Información y 
Comunicación) y, más concretamente, a las tecnologías en red que transforma el modelo de negocio de 
las organizaciones. Las actividades que desarrolla una empresa en internet transforman su cadena de 
valor siendo algunos de sus aspectos el e-commerce, e-learning, e-recruiting y el e-finance, entre otros.  
16 La satisfacción electrónica hace referencia a la satisfacción del cliente en relación a su experiencia de 
compra previa con una empresa de comercio electrónico (Hsu, et al., 2013). 
17 La lealtad electrónica hace referencia a la actitud favorable de un consumidor hacia el e-minorista cuya 
consecuencia es la repetición del comportamiento de compra (Hsu, et al., 2013).  
18 El retail es un comercio que vende productos al por menor. Cuando esta actividad se desarrolla en 
internet, al sustantivo retail se le añade el prefijo e- de electrónico: e-retail. 
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del vendedor; y el comportamiento de confianza, que tiene que ver con la disposición 
a depender (Palvia, 2009; Kim et al., 2008; Schlosser et al., 2006; Yousafzai et al., 
2005; Gefen et al., 2003; McKnight y Chervany, 2002-2001; Rousseau et al., 1998; 
Mayer et al., 1995). En un entorno virtual, la percepción de confianza representa la 
expectación de integridad de la página web (Moorman et al., 1992), mientras que el 
comportamiento de confianza hace referencia a las acciones que demuestran 
dependencia hacia la web (Mayer et al., 1995). 
La confianza es la clave para conseguir consumidores leales tanto para entornos 
tradicionales como en línea (Kabadayi y Gupta, 2005; Shankar et al., 2003). La 
compra en internet implica confianza entre el consumidor y el vendedor, además de 
entre el individuo y sus habilidades hacia el dispositivo electrónico, siendo la 
confianza determinante en la creación de satisfacción y en la obtención de los 
resultados esperados (Zhou, 2012; Chen y Barnes, 2007; Wu y Chen, 2005), así 
como un importante antecedente de la lealtad (Hsu et al., 2013; Gupta y Kabadayi, 
2010; Zhou et al., 2010; Chang et al., 2009; Lin, 2008). 
En la era de internet, la propensión a la confianza, la voluntad de compra y la 
autoconfianza son factores relevantes en la determinación de lo que influye en los 
consumidores durante la compra en línea (Smith y Sivakumar, 2004). La propensión 
a la confianza hace referencia a una característica de la personalidad y se define 
como la disposición general del individuo, basada en la socialización, para depender 
de otros (McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002) y que le orienta a 
confiar o desconfiar en otros sujetos. La disposición a confiar en otras personas o 
entidades es una característica individual, y tiene efecto sobre la confianza del cliente 
hacia una web durante el proceso de compra en línea (Lee y Turban, 2001). Por 
tanto, la propensión a la confianza es una característica individual que afecta a la 
confianza hacia la compra en internet (Cheung y Lee, 2001) reduciendo la 
incertidumbre sobre compras futuras.  
Así mismo, la confianza es un atributo identificado en el trabajo desarrollado por 
Chen et al. (2010) que contribuye a la satisfacción del consumidor, y a su intención 
de compra en línea, junto a la usabilidad, el plazo de entrega, la conveniencia y la 
seguridad. A continuación, se describen brevemente los principales indicadores que 
representan aspectos utilitarios de una página web y que afectan en el 
comportamiento del consumidor según el trabajo de Chen et al. (2010).   
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1.2.6. El comportamiento del consumidor digital y el flujo 
El flujo es un estado cognitivo en el que el individuo está completamente inmerso en 
la actividad que está desarrollando olvidándose del tiempo, y de cualquier otra 
actividad ajena a la tarea que está realizando (Csikszentmihalyi, 1997), que influye 
en la experiencia de navegación (Huang, 2006). En este sentido, el flujo es un 
elemento utilizado en los estudios realizados sobre el comportamiento del 
consumidor digital (Van Noort et al., 2012; Huang, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004) 
cuya consecuencia es una experiencia positiva subjetiva (Hoffman y Novak, 2009). 
Novak et al. (1998) fueron los autores que introdujeron el concepto de flujo en el 
estudio del marketing digital apuntando que las empresas que facilitan experiencias 
de flujo a sus usuarios obtienen beneficios (Hoffman y Novak, 1996). De esta 
manera, el flujo fue tomando cada vez más relevancia en la investigación del 
comportamiento del consumidor en línea ya que, el consumidor, ante una experiencia 
virtual satisfactoria, vuelve a visitar la web para de nuevo experimentar la utilidad 
de los servicios (Skadberg y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000) 
incrementándose el número de visitas y la permanencia en la web (Patricio et al., 
2008). 
En el contexto del comportamiento humano con los ordenadores, el flujo ha sido 
mayoritariamente estudiado en relación al uso de internet (Chen, 2006; Wan y Chiou, 
2006; Pace, 2004; Chen et al., 1999; Hoffman y Novak, 1996), la interacción con el 
ordenador (Ho y Kuo, 2010; Sharafi et al., 2006; Hsu y Lu, 2004; Webster et al., 
1993; Trevino y Webster, 1992; Csikszentmihalyi, 1990), los video juegos (Procci et 
al., 2012; Wang et al., 2009; Hsu y Lu, 2004), los mensajes instantáneos (Lu et al., 
2009), las tecnologías móviles (Chen, 2006), las páginas web (Pace,2004; Skadberg 
y Kimmel, 2004; Chen et al., 2000; Chen et al., 1999), y el aprendizaje basado en 
juegos (Faiola et al., 2013; Fu et al., 2009) siendo considerado un elemento útil para 
el estudio del comportamiento del consumidor en línea (Shin y Kim, 2008; Chen et 
al., 1999; Hoffman y Novak, 1997). 
La relación entre la experiencia de flujo y el comportamiento de consumo en internet 
está moderada por las características del comprador como su propensión a la 
confianza, su disposición a comprar, y la autoconfianza. Cuando el grado de estas 
características es elevado, se maximiza la influencia de la experiencia de flujo en el 
comportamiento de compra digital (Hsu et al., 2013; Hsu et al., 2012).  
La mayoría de los estudios de flujo realizados en un entorno en línea presentan una 
relación entre la experiencia de flujo y la voluntad del usuario de querer repetir dicha 
experiencia (O'Cass y Carlson, 2010; Skadberg y Kimmel, 2004; Chen et al., 1999), 
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además de una actitud positiva hacia la web y la empresa (Mathwick y Rigdon, 2004), 
hacia las intenciones de revisita y permanencia en la web (Kabadayi y Gupta, 2005), 
y de compras futuras (Cyr et al., 2005) considerándose la actitud, un importante 
factor predictivo sobre las intenciones de uso de internet para consumir (Hernández-
García et al., 2010). 
1.2.7. La percepción de calidad en un entorno digital (PeSQ) y el flujo 
La percepción de calidad del servicio (PSQ) se define como la opinión del consumidor 
sobre la excelencia o superioridad de un producto (Parasuraman et al., 1988). Es un 
elemento importante para el éxito de las estrategias de marketing que se ha asociado 
a la satisfacción del consumidor (Boulding et al., 1993; Bolton y Drew, 1991) y a la 
retención del mismo (Reidenbach et al., 1990). Las dimensiones de la calidad del 
servicio son la fiabilidad, la seguridad, los tangibles, la apatía y la responsabilidad 
(Parasuraman et al., 1988).  
El uso generalizado de internet ha creado la necesidad de evaluar la percepción de 
calidad del servicio en un entorno en línea (PeSQ)19. Los estudios realizados para 
medir la PeSQ se desarrollan en base a los servicios de venta ofrecidos por el 
minorista (Madu y Madu, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2002; Zeithaml et al., 2002; 
Cox y Dale, 2001; Zeithaml et al., 2000) y al diseño de la web (Ho y Lee, 2007; Lee 
y Lin, 2005; Aladwania y Palvia, 2002; Loiacono et al., 2002; Wolfinbarger y Gilly, 
2002; Yoo y Donthu, 2001). No obstante, estos estudios también han sido 
problemáticos por las propias características del entorno digital. Así, los trabajos 
desarrollados difieren entre sí en el origen y el número de elementos sugeridos para 
medir la PeSQ20 (Obadă, 2014; Cristobal et al., 2007). 
                                         
19 Las dimensiones de percepción de calidad del servicio en un entorno digital propuestas por Obadâ (2014) 
son la calidad del servicio en línea y el flujo en línea.  
20 En base a los servicios de venta, Zeithaml et al., (2002, 2000) desarrollan una escala e-SQ que contiene 
cinco dimensiones: disponibilidad de información y contenido, facilidad de uso o usabilidad, 
privacidad/seguridad, estilo de gráficos y confiabilidad. Cox y Dale (2001) argumentan que algunas 
dimensiones tradicionales de la calidad del servicio como la claridad, la cortesía, la competencia, el confort 
y la amabilidad son irrelevantes en el comercio en línea proponiendo la comunicación, accesibilidad, 
apariencia y credibilidad como importante en este entorno. Posteriormente, Madu y Madu (2002) 
identifican quince dimensiones en la calidad percibida del servicio en línea: características, estructura, 
representación, confiabilidad, estética, capacidad de almacenamiento, seguridad e integridad, utilidad, 
confianza, personalización y diferenciación, responsabilidad, política de la web, garantía, reputación y 
empatía. Wolfinbarger y Gilly (2002) proponen una escala .comQ con catorce elementos y cuatro factores: 
confiablidad, privacidad/seguridad, diseño web y servicio al cliente. Tal y como se desprende, los 
instrumentos para medir la PeSQ contiene elementos tradicionales como la confiabilidad, comunicación o 
seguridad entre otros (Parasuraman et al., 1985) y otros nuevos y específicos para el entorno en línea. 
En base al diseño de la página web, aparecen trabajos para medir la percepción de calidad de una tienda 
en línea (Yoo y Donthu, 2001), de una página web (Loiacono et al., 2002), la percepción de calidad del 
usuario hacia una web (Aladwani y Palvia, 2002), del e-servicio (Lee y Lin, 2005) y del e-viajes (Ho y Lee, 
2007). 
  40 
Varios estudios han mostrado que la PSQ reduce los costes de una empresa (Crosby, 
1979) y aumenta los beneficios (Rust y Zahorik, 1993; Buzzell y Gale, 1987) siendo, 
además, una manera que tiene la firma de diferenciarse de su competencia 
(Parasuraman et al., 1988). Sin embargo, evaluar la PSQ ha sido problemático al 
existir diferentes propuestas para medir la percepción de calidad21 en los entornos 
presenciales. 
Como respuesta, Obadâ (2014) propone un nuevo modelo conceptual para medir la 
PeSQ basado en el flujo (Csikszentmihalyi, 1975). Este modelo incluye las 
dimensiones propuestas más frecuentemente en la literatura sobre la percepción de 
calidad en línea, así como otras nuevas que pueden ser relevantes para medir la 
percepción de calidad del usuario desde la teoría de flujo (Csikszentmihalyi, 1975). 
 
Imagen 5 - Modelo conceptual para valorar la percepción de calidad del servicio en un 
entorno en línea de Obadâ (2014) (Obadâ, 2014) 
                                         
21 Existen diferentes instrumentos de medición de la PSQ. El modelo más importante es el SERVQUAL 
(Parasuraman et al., 1985) y se ha ido ajustando a través del tiempo (Parasuraman et al., 1990-1991-
1993-1994 y Zeithaml et al., 1990-1992-1993). Posteriormente, el modelo SERVQUAL se ha adaptado a 
servicios específicos proponiéndose el modelo DINERSERV para medir la PSQ de los restaurantes (Stevens 
et al., 1995). Para la industria del turismo se desarrolló LODGSERV (Knutson, et al., 1991). Otra 
adaptación fue el modelo DIVEPERF para evaluar la percepción de los servicios ofrecidos en submarinismo 
(O’Neill et al., 2000). ECOSERV es una propuesta para medir la percepción de calidad del turismo ecológico 
(Khan, 2003). Una alternativa al modelo SERVQUAL que mide la percepción y expectación de un 
consumidor es SERVPERF, una escala para evaluar la prestación de un servicio (Cronin y Taylor, 1992). El 
debate sobre si utilizar el modelo SERVQUAL o SERPERF para evaluar la PSQ permanece activo (Obadâ, 
2014). 
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Tal y como puede observarse, Obadâ (2014) incorpora en su modelo variables que 
considera relevantes en la medición de la PeSQ como la percepción de reto, la 
personalidad autotélica, y las habilidades del usuario que son antecedentes del 
estado de flujo al considerarse que la experiencia del consumidor afecta en la 
percepción de calidad de un servicio digital. Así mismo, incorpora la funcionalidad de 
la web, el diseño, la personalización, la seguridad, la interactividad, la usabilidad, la 
responsabilidad y la reputación como dimensiones de un servicio de calidad en línea. 
El trabajo de Ôbada (2014) concluye que el flujo es un elemento importante en la 
percepción de calidad de una web y que los profesionales del marketing pueden 
emplear esta variable para aumentar la calidad percibida de una web por el usuario. 
1.2.8. Modelos de comportamiento del consumidor digital 
Con el advenimiento de internet y, más concretamente, del comercio electrónico, 
aparecen autores (Taylor y Strutton, 2010; Dennis et al., 2009; Gurau, 2008; 
Koufaris y Hampton-Sosa, 2004) sugiriendo una perspectiva del comportamiento del 
consumidor más amplia a la tradicional. Estos autores definen la conducta del 
consumidor en línea como una completa experiencia web donde la propia naturaleza 
del medio otorga mayor control e interactividad al consumidor. Así, el 
comportamiento del consumidor digital es visto como la conducta de compra que 
incluye la búsqueda, la navegación, el hallazgo, la selección y la comparación de 
productos.  
En las últimas décadas, se han desarrollado modelos de comportamiento para 
explicar la adopción de innovaciones de carácter tecnológico, por lo que resultan de 
especial interés en el presente estudio. A continuación, se presentan brevemente 
algunos de los principales modelos recogidos en la literatura describiéndose el Modelo 
de Aceptación de la Tecnología de Davis (TAM) (1989), y el modelo Estímulo-
Organismo-Respuesta de Mehrabian y Russell (1974). 
1.2.8.1. Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) 
El modelo TAM fue desarrollado por Davis (1989) y Davis et al., (1989). Mide la 
calidad de los sistemas de información para predecir la aceptación y uso de las nuevas 
tecnologías. Como explica la adopción de los sistemas de información, mitiga el 
inconveniente de la TRA. 
El modelo TAM establece que las relaciones entre las convicciones, actitud, intención 
y comportamiento predicen la aceptación del usuario de las Tecnologías de la 
Información y Comunicación (TIC). Además, sostiene que la actitud hacia el uso de 
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un sistema de información está basada en dos antecedentes: la utilidad percibida y 
la facilidad de uso percibida. La utilidad percibida hace referencia al grado en que un 
individuo cree que mejorará su desempeño utilizando un sistema en particular 
mientras que, la facilidad de uso percibida, indica el grado en que un individuo cree 
que utilizar un sistema concreto reducirá su esfuerzo para realizar una tarea 
determinada. Los elementos que miden este concepto son la flexibilidad, la facilidad 
de uso, el control y la sencillez. 
 
Imagen 6 - Modelo de Aceptación de la Tecnología (Davis y Davis et al., 1989) 
Tal y como puede observarse, TAM postula que las variables externas influyen en la 
facilidad de uso percibida y que la utilidad percibida es determinada por las variables 
externas y la facilidad de uso percibida. El uso del sistema está determinado por la 
intención hacia el uso que, a su vez, está determinado por la actitud hacia el uso y 
la utilidad percibida. Desde esta perspectiva, el uso del sistema está determinado por 
variables afectivas y por la utilidad percibida. Investigaciones posteriores (Venkatesh 
y Davis, 2000; Davis et al., 1992) eliminan el elemento actitud hacia el uso al no 
existir evidencias suficientes para mantenerla22, estableciéndose la utilidad percibida 
y la facilidad de uso percibida como antecedentes directos de las intenciones. 
                                         
22 En algunos estudios, especialmente aquellos desarrollados en un entorno laboral, se comienza a dudar 
del papel moderador de la variable latente actitudes hacia el uso de la tecnología. Triandes (1971) y Davis 
(1989) entienden que las actitudes disponen de elementos de afectividad y argumentan que la relación 
directa entre la utilidad percibida y la intención está basada en decisiones cognitivas que mejoran el 
rendimiento laboral sin necesidad de activar la afectividad. 
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Imagen 7 - Modelo adaptado de Aceptación de la Tecnología (2000) (Adaptación de 
Venkatesh y Davis, 2000) 
Al igual que la TRA, el modelo TAM ha sido criticado por no contemplar variables 
como las normas subjetivas (Legris et al., 2003). Por ello, autores como Cha (2011), 
utiliza ambos sistemas en sus modelos para realizar predicciones de compras en línea 
más fiables al tener en cuenta las influencias sociales. En este sentido, las normas 
subjetivas se definen como la percepción de presión social que siente un individuo 
por aquellas personas que le son importantes y por las cuales piensa que debe tener, 
o no, una conducta determinada (Fishbein y Ajzen, 1975).  
Así, estudios que han aplicado el modelo TAM han encontrado que las influencias 
sociales afectan positivamente en el comportamiento del individuo (Zhang y Mao, 
2008; Ross et al., 2007; Cheung et al., 2000), en el uso de las tecnologías de la 
información (Huang y Chan, 2005; Wu y Chen, 2005; Hsu y Chiu, 2004), en la actitud 
hacia la compra en línea (Crespo y Rodríguez, 2008), y en las intenciones de compra 
en internet (Grandón et al., 2010; Nasco et al., 2008). 
En cualquier caso, el modelo TAM goza de un gran reconocimiento en la literatura 
sobre adopción de innovaciones tecnológicas23 habiendo sido aplicado en diferentes 
ámbitos como en el comercio electrónico (Kim et al., 2007), en el diseño de interfaces 
(Hassan & Ahmed, 2007; Lee et al., 2007), en la banca digital (Lai y Li, 2005) y en 
la disciplina del comportamiento del consumidor en línea (Hsu et al., 2014; Hsu et 
al., 2013; Lee y Chen, 2010).  
                                         
23 Según Venkatesh y Davis (2000), en enero de 2000, el Social Science Citation Index del Instituto para 
la Información Científica señaló 424 revistas donde se citaban los dos artículos introductorios del TAM. En 
el año 2003 el Social Science Citation Index indica que el modelo había sido citado en 698 revistas 
(Venkatesh y Davis 2000). 
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1.2.8.2. Modelo Estímulo-Organismo-Respuesta (SOR) 
Originario de la psicología, el modelo SOR fue desarrollado por Mehrabian y Rusell 
(1974) donde la sigla “S” hace referencia al Estímulo en un entorno virtual; la “O” 
tiene que ver con el Organismo o las emociones del consumidor; y la “R” corresponde 
a la Respuesta como la aspiración o la evitación.  
En un entorno virtual, donde los usuarios no pueden utilizar sus cinco sentidos como 
lo harían en un entorno físico tradicional, el Estímulo hace referencia a los signos 
audibles y visuales que impactan en los consumidores digitales (Eroglu et al., 2001); 
el Organismo representa la cognición y la emoción que relacionan al Estímulo y a las 
Respuestas individuales (Mehrabian y Russell, 1974). La cognición son las 
condiciones psicológicas del consumidor como las actitudes, las creencias, la 
atención, la comprensión, la memoria y el conocimiento (Mehrabian y Russell, 1974). 
Así, el Organismo hace referencia a los procesos y estructuras internas que 
intervienen entre el Estímulo externo, y la Respuesta final emitida por el individu 
consistente en actividades perceptuales, psicológicas, sentimentales y de 
pensamientos (Bagozzi, 1986). 
Adicionalmente a los aspectos cognitivos del Organismo, Mehrabian y Russell (1974) 
examinaron tres emociones básicas del comportamiento que median entre el 
acercamiento y el rechazo en cualquier entorno: placer - no placer, activación - no 
activación y dominación - sumisión. El placer se produce cuando el consumidor se 
siente feliz o alegre mientras que la activación ocurre cuando se siente estimulado 
por una situación (Mehrabian y Russell, 1974). De esta manera, los individuos 
intentan pasar más tiempo en la zona de placer, de activación, y en los entornos 
dominantes volviendo en un futuro. El modelo SOR representa la respuesta de los 
consumidores de dos maneras: comportamiento de acercamiento o comportamiento 
de rechazo. El comportamiento de acercamiento se asocia con el comportamiento 
positivo del consumidor como la intención de permanecer, de explorar y de estar 
afiliado a la web. Contrariamente, el comportamiento de rechazo representa la 
satisfacción deteriorada, el sentimiento de ansiedad y el aburrimiento, además del 
deseo de abandonar el entorno para no volver (Mehrabian y Russell, 1974). 
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Imagen 8 - Modelo Estímulo-Organismo-Respuesta (1974) (Mehrabian y Russell, 1974) 
Desde el Estímulo, o los atributos de una web, Mathwick y Rigdon (2004) utilizaron 
el flujo para identificar la experiencia y comportamiento del consumidor 
determinando que la navegación, la aceptación de la tecnología, y la percepción de 
control mejoran la experiencia y la actitud del consumidor en línea. También se ha 
identificado que la experiencia del consumidor se ve afectada por la intención de 
búsqueda en línea (tipo de producto, frecuencia, duración de las visitas y evaluación 
de la web) (Pauwels et al., 2011). Otros atributos de una web como los estéticos 
(organización, estructura y legibilidad) y sensoriales, además de la percepción del 
consumidor en base a la creatividad, fascinación o impresión de la misma, son 
elementos determinantes en la satisfacción del consumidor digital 
independientemente a si la motivación es dirigida o hedónica (Wang et al., 2011). En 
este mismo entorno, la seguridad es otro aspecto estudiado por su carácter 
confidencial estableciéndose para proteger la información del consumidor (Chen et 
al., 2010) que provoca sentimientos de seguridad hacia la marca y hacia la intención 
de compra (Ling et al., 2010). Así mismo, los servicios ofrecidos por una web como 
la personalización y la interactividad son aspectos identificados en la literatura 
(Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et al., 2011; Chen et al., 2010; Jiang et 
al., 2010) dada la involucración del comprador actual que reclama una atención más 
personalizada (Pappachen y Manatt, 2008).  
El Organismo, o los estados internos del individuo, aparecen después de haber 
construido los atributos de una web. En la era digital, hace referencia a la confianza 
de los consumidores en la seguridad y privacidad de la web (Ha y Stoel, 2009). La 
confianza en el comercio electrónico se define como la creencia que permite a los 
consumidores volverse vulnerables, por propia voluntad, a las webs comerciales 
después de haber considerado las características del minorista en línea (Pavlou, 
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2003). El estudio realizado por Wallace et al. (2004) sobre lealtad identificó al diseño 
de la web, la seguridad/privacidad, los aspectos del servicio y la confianza como 
conductores de satisfacción. Así, la satisfacción es una respuesta a la confianza y los 
atributos de la web el mayor predictor de la respuesta de los consumidores (Mittal y 
Kamakura, 2001).  
La consecuencia final del modelo SOR es la Respuesta del individuo hacia los 
estímulos recibidos y su estado interno. Sicilia et al. (2005) sugirieron que las 
dimensiones internas del consumidor pueden predecir la intención de visita, de 
compra, y el compromiso hacia una marca. Así, la intención de compra es una de las 
principales consecuencias relacionados con el procesamiento interno de la 
información siendo este un aspecto del estado afectivo del individuo (Ling et al., 
2010). 
La teoría trata de que los elementos de un entorno virtual, o sus combinaciones, 
tienen un impacto emocional en los consumidores que desencadenan una respuesta 
positiva o negativa, bien en la adquisición de un producto, o bien en la ejecución de 
ciertas acciones. Así, una emoción positiva puede inducir al comportamiento de 
compra. Es posible provocar respuestas de aspiración mediante un entorno agradable 
(Fiore y Jin, 2003), por lo que resulta importante para las compañías crear entornos 
que impacten de forma favorable en el consumidor.   
El modelo SOR es uno de los más utilizados en la literatura sobre el comportamiento 
del consumidor tradicional y en línea (Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et 
al., 2011; Bjork, 2010; Chen et al., 2010; Jiang et al., 2010; Perea et al., 2004; Sjim 
et al., 2001; Koufaris et al., 2001), entre otros. Además, es un modelo que se puede 
complementar con algunas dimensiones del modelo TAM como el fácil uso y la utilidad 
(Laroche, 2010). 
1.3. Comportamiento del consumidor en los supermercados 
en línea 
En este epígrafe se muestra, primeramente, las conclusiones más relevantes 
aportadas por diferentes informes sobre el comercio electrónico y el comportamiento 
del consumidor en un entorno digital y, más concretamente, sobre la conducta del 
consumidor en los supermercados en línea. A continuación, se revisa la literatura 
sobre el comportamiento del consumidor en la adquisición de productos de consumo 
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habitual24 en línea, destacando las motivaciones y las relaciones existentes entre el 
cliente y el minorista digital. Finalmente, se destacan los elementos más empleados 
en el estudio del consumidor en este ámbito concreto.  
1.3.1. El comercio electrónico y la actitud del consumidor en la compra 
de alimentos 
La literatura sobre marketing describe el proceso de compra en varias fases: 
reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de las 
alternativas, decisión de compra y comportamiento posterior de compra (Blackwell 
et al., 2008; Kotler, 2000). Con la llegada de internet y la tecnología, el perfil del 
consumidor y su comportamiento de compra cambia y, la actividad de los 
supermercados, se adapta a esta nueva realidad del consumidor digital. 
Dado que el estudio empírico de este trabajo se realiza en relación a una base de 
datos sobre supermercados nacionales, la mayoría de los informes contemplados y 
descritos en este epígrafe son de carácter nacional. La encuesta global de Nielsen 
sobre Comercio Conectado25 destaca que las compras en línea de productos de gran 
consumo y, más concretamente, de productos frescos, están ganando terreno en 
algunos mercados como China, Corea del Sur e India. En otras zonas como Europa, 
América del Norte, Áfria/Medio Oriente y América latina, la categoría de productos 
frescos tiene más barreras a superar, aunque el gran consumo en general está 
ganando popularidad de forma global. 
El estudio global llevado a cabo por Nielsen en 201526 indica que el proceso de compra 
de los consumidores ha cambiado incluso para adquirir productos frescos. Así, el 41% 
de los consumidores ven y comparan precios en línea, el 34% de los usuarios buscan 
información sobre el producto y, el 30%, buscan ofertas y promociones. Así mismo, 
el consumidor digital valora positivamente tanto el ahorro de tiempo como la 
prescripción de otros usuarios, aunque existen barreras como la preocupación que 
sienten sobre la calidad de los productos al ser imposible poderlos examinar 
personalmente, las equivocaciones que se pueden dar en los pedidos, la imposibilidad 
de atender la entrega en el domicilio, y el desconocimiento del proceso de devolución. 
                                         
24 Se considera que un producto es de consumo habitual cuando pertenece a la categoría de alimentos, 
higiene, belleza y uso doméstico (Nielsen). 
25 Nielsen (2017): “Lo que está disponible en tiendas en línea para la compra de comestibles. Estrategias 
omni-channel para alcanzar a los compradores en transición”. Enero 2017. 
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado_ES.pdf 
26 Encuesta Nielsen sobre Comercio Conectado 2015 
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado_ES.pdf 
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En España, la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) informa 
que, el primer trimestre de 2016, la facturación del comercio electrónico aumentó un 
21,5% interanual alcanzando los 5.414 millones de euros.  
 
Imagen 9 - Volumen de negocio nacional por categorías 2015-2016 (elaboración propia, 
2017 a partir de CNMC abril 2016) 
En relación a los dispositivos empleados por los consumidores para realizar sus 
compras, los datos obtenidos por Zanox Mobile Performance Barometer27 durante el 
primer semestre de 2016 en 10 territorios (España, Alemania, Francia, Reino Unido, 
Benelux, Italia, los países nórdicos, Europa del Este, Brasil y Estados Unidos), 
muestran que el 70% de las transacciones comerciales se realizan mediante un 
ordenador personal, el 17% vía móvil y, el 13% restante, a través de una tableta. 
Según este barómetro, el uso del móvil ha superado a la tableta por primera vez. 
También ha superado al ordenador, aunque generando menos ingresos. Así, el gasto 
medio con un móvil es de 63€, el gasto medio con una tableta 93€, y 96€ el gasto 
medio con un ordenador. En España, el porcentaje de ingresos procedente de 
dispositivos móviles en el primer semestre de 2016 fue de más del 15% del total 
ascendiendo prácticamente al 50% el crecimiento interanual. En este sentido, el 
porcentaje de empresas que han adaptado su web al móvil ha ido aumentando en 
los últimos años. Así, del 42% de 2014, se pasó al 70% en 2015, hasta llegar al 79% 
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actual. Y es que, el porcentaje de pedidos a través del móvil se incrementó casi un 
40% entre el primer trimestre de 2014 y el cuarto trimestre de 201728. 
El estudio “The need for mobile speed. How mobile latency impacts publisher 
revenue”29, publicado por Google en 2016, revela que una web que carga en menos 
de 5 segundos obtiene hasta el doble de ingresos publicitarios que aquellas que 
necesitan hasta 19 segundos, que es el tiempo medio de espera para que se cargue 
una web con una conexión 3G. La visibilidad publicitaria de las webs que reducen el 
tiempo de espera aumenta un 25% y el tiempo medio de navegación crece un 70%. 
Además, registran una tasa de abandono un 35% menor. En este sentido, el Informe 
de Evolución y Perspectivas eCommerce 2017 indica que el 33% de los minoristas 
digitales encuestados confirmaron su intención de realizar cambios en su web durante 
el año 2017 incrementándose en 6,5 puntos porcentuales respecto al año anterior. 
En relación al pago de las transacciones, y según datos del Estudio Anual de 
eCommerce 2016 de IAB Spain30, los clientes digitales prefieren emplear PayPal 
(62%) como medio de pago por la seguridad que ofrece, seguido de las tarjetas de 
crédito y de débito (29%) por la comodidad que suponen.  
Según datos del INE31, en 2016, tres de cada cuatro personas (74%) reconocieron 
haber proporcionado información en la red como datos personales, de contacto, y 
detalles de pago, entre otras, siendo la privacidad, la seguridad y la confianza los 
tres aspectos que los usuarios exigen en internet. En este sentido, el Estudio Anual 
de eCommerce 2016 de IAB Spain muestra que, para el 69% de los usuarios, confiar 
en la web es uno de los aspectos que más valora para comprar en línea. Así mismo, 
este mismo estudio indica que el 49% de los usuarios digitales se informan leyendo 
blogs y foros donde otros compradores relatan sus experiencias y grado de 
satisfacción, un 48% lo hace mediante el boca-oreja (WoM)32 a través de amigos, 
siendo este un método determinante para le 14% de los clientes digitales en el 
momento de escoger un comercio electrónico.  
                                         
28 Salesforce (2018): “estudio Shopper First Retailing” https://www.salesforce.com/blog/2018/08/digital-
shopper-first-retail-report-research 
29 Google (2016): “The need for mobile speed. How mobile latency impacts publisher revenue”. 
https://www.doubleclickbygoogle.com/articles/mobile-speed-matters/ 
30 IAB: “Estudio anual de eCommerce 2016”  http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/06/Estudio-eCommerce-IAB-2016_VPública1.pdf 
31 INE: encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologías de información y comunicación en los hogares 
(2016) http://www.ine.es/metodologia/t25/t2530450.htm 
32 WoM, buzz o boca-oreja son vocablos que hacen referencia a recomendaciones de productos realizadas 
entre consumidores que se propaga exponencialmente influenciando en las decisiones de compra (revista 
digital marketing directo). 
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Los resultados del Informe de Evolución y Perspectivas eCommerce 201733 destaca, 
en relación a la evolución de las ventas y del ticket medio, un avance positivo tanto 
en las ventas realizadas a nuevos clientes como en el volumen de ventas a clientes 
actuales. Este mismo informe destaca que, el 23% de los comercios electrónicos 
españoles, optará por expandirse a uno o más países, mientras que el 10% lo hará 
a dos o más y el 18% a tres o más países. El 49% restante aún no tiene previsto la 
internacionalización como objetivo para el próximo ejercicio, aunque los datos indican 
que el comercio electrónico en España gana confianza en la entrada a nuevos 
mercados como vía para consolidar su crecimiento o para acelerarlo. Así mismo, el 
Informe de Evolución y Perspectivas eCommerce 2017 refleja una diversificación 
creciente del mercado del comercio electrónico donde el 9% del total de las empresas 
adscritas en 2016 pertenecen al sector de la alimentación y bebidas.  
Según datos del estudio llevado a cabo por Mercabarna y la Market research bussines 
development en 201734, dos de cada diez españoles han comprado alimentación y 
bebidas por internet y, el 13%, incluye productos frescos en su compra en línea. El 
uso de plataformas digitales para comparar precios y buscar información de 
productos antes de la compra física de alimentación es elevado, existiendo una 
creciente tendencia al showrooming35 antes de realizar una compra digital. 
El informe presentado por Nielsen en enero de 201736 muestra que, de los 
encuestados a nivel global, un 40% de chinos, un 39% de coreanos del sur, y un 
35% de indios han comprado alimentos frescos en línea. En cambio, estas cifras son 
mucho más inferiores en zonas como Europa (9%), América del Norte (9%), 
África/Medio Oriente (7%) y América Latina (7%). No obstante, el estudio indica que 
el atractivo de comprar alimentos frescos se ampliará con la expansión y mejora de 
los servicios de entrega y con la garantía de calidad. Este mismo informe apunta que 
comprar en línea solicitando la entrega en el domicilio es el modelo preferido de 
                                         
33 Observatorio e-Commerce&Tranformación Digital y Centro de Estudios EY: “Informe de evolución y 
perspectivas e-commerce 2017” http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-informe-de-evolucion-y-
perspectivas-ecommerce-2017/$FILE/ey-informe-de-evolucion-y-perspectivas-ecommerce-2017.pdf 
34 Mercabarna y Market research bussines development (2017): “Escenarios y oportunidades de negocio 
e-commerce en alimentación” 
http://www.mercabarna.es/media/upload/arxius/serveis/observatori%20tendencies/2016/Observatori-
4-e-commerce.pdf  
35 El showrooming hace referencia a la acción de visitar una tienda física para ver, tocar y probar el 
producto, y realizar después la compra en un minorista en línea con precios más competitivos (Tapia y 
Torinos, 2014). El showrooming debe ser visto por los minoristas como una oportunidad, asegurándose 
de que la compra finaliza en su tienda en línea, y ofreciendo un valor añadido a la compra sin centrarse 
en el precio exclusivamente (The Guardian, 2014; Zimmerman, 2012). 
36 Nielsen (2017): “Lo que está disponible en tiendas en línea para la compra de comestibles. Estrategias 
omni-channel para alcanzar a los compradores en transición”. Enero 2017.  
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/ComercioConectado_ES.pdf 
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compra electrónica actualmente para todo tipo de productos menos para los 
alimentos, al ser perecederos y necesitar refrigeración.  
Sobre las actitudes en la compra de alimentos frescos y productos domésticos en 
línea, esta misma encuesta identifica para Europa cuatro grupos diferentes: los 
consideradores que afirman no comprar alimentos en línea actualmente, pero que lo 
consideran en un futuro (29% de entrevistados); los ensayistas, que comentan haber 
comprado en línea en el pasado pero no recientemente (7% de entrevistados); los 
regulares, que confirman comprar en línea de manera regular (5% de entrevistados); 
y los evitadores, que afirman no haber considerado comprar alimentos en línea al 
preferir la tienda física (59% de entrevistados). Según el informe de Nielsen (2017), 
las barreras más importantes para comprar alimentos en línea son la imposibilidad 
de poder inspeccionar los productos y la incertidumbre frente a la calidad y la frescura 
de los mismos. Como obstáculos secundarios se identifican la preocupación sobre la 
corrección del pedido y los horarios de entrega. 
La estrategia de activación más eficaz para evitar las barreras indicadas 
anteriormente, para todas las generaciones entrevistadas, es garantizar la 
devolución del dinero. Existen otras estrategias de activación con probabilidad de 
éxito entre los más jóvenes como el reembolso de los productos que no se 
corresponden con el pedido, el reemplazo del producto que no se corresponde con el 
pedido en el mismo día, la entrega gratuita para compras superiores a un valor 
mínimo, la entrega gratuita algún día de la semana, las ventanas de entrega precisas, 
o la información a tiempo real en la web sobre el estado del pedido. Así, el 54% de 
los Millennials globales (21-34 años) afirman que garantizar la devolución del dinero 
los animaría a comprar comestibles en línea, frente al 45% de Baby Boomers (50-64 
años). Para la estrategia de reemplazar en el mismo día el producto que no se 
corresponde con el pedido, la diferencia entre generaciones es mayor. Así, el 49% 
de Millenials estarían de acuerdo frente al 36% de Boomers.  Según el panel Icarius 
FMCG37 elaborado por Epsilon Technologies38, en el segundo trimestre de 2017, el 
mercado de gran consumo español generó más de diez millones de interacciones en 
                                         
37 Los FMCG hacen referencia a los artículos de consumo diario y compra frecuente que tienen una alta 
rotación y vida útil corta. En sentido amplio, el sector de los FMCG se especializa en las áreas de alimentos 
y bebidas que se deterioran en un corto periodo de tiempo como los procedentes del sector hortofrutícola, 
lácteo o ganadero entre otros, aunque también incluye aquellos producidos masivamente y en un periodo 
de tiempo corto como los helados y turrones para campañas veraniegas y navideñas respectivamente. 
Además, incluye otro tipo de artículos de compra frecuente como cosméticos, de higiene personal y 
alimentos para mascotas (Klein y Schmitz, 2016). 
38 Epsilon Technologies es una compañía de inteligencia de datos aplicada al marketing líder en España 
http://www.epsilontec.com 
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redes sociales siendo las fotos el formato más publicado y con mayor interacción y, 
el vídeo, el formato más viral.  
Así, todos los informes consultados concluyen que el gasto en gran consumo en línea 
ha crecido de forma global y que, esta tendencia, irá en aumento en los próximos 
años. De hecho, el comercio electrónico creció un 30% a nivel global en 2017 y 
supone ya el 4,6% del mercado de gran consumo. Así mismo, el sector del gran 
consumo muestra un claro aumento en las interacciones y viralidad en redes sociales 
siendo una tendencia que también irá en aumento en los próximos años. En este 
sentido, Ybarra, La Masía y Estrella Damm han sido las marcas de gran consumo con 
mayor relevancia en redes sociales39 en el tercer trimestre de 2017 en España. Para 
el tercer trimestre de 2018, el panel de Icarus Analytics de Retail40 destaca al 
supermercado Mercadona como el más destacado en redes sociales seguido de Lidl. 
Para ello, el panel de Icarus Analytics de Retail se ha basado en la actividad de estas 
compañías en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.  
1.3.2. Comportamiento del consumidor en los supermercados en línea 
Los consumidores adquieren sus productos de consumo frecuente, como comestibles, 
cosméticos, productos de aseo y alimentos para mascotas; mediante el uso de 
diferentes formatos de venta al por menor. Entre ellos, destacan los supermercados, 
los hipermercados, las tiendas de descuentos todo el año y las tiendas especializadas 
como las panaderías, las carnicerías y las droguerías, entre otras. Y es que, los 
consumidores se crean unos patrones de compra individuales dividiendo la cesta de 
la compra según sus necesidades (Klein y Schmitz, 2016). Dado que no todos los 
formatos pueden satisfacer la totalidad de las necesidades individuales de compra, 
muchos consumidores hacen un uso selectivo de los minoristas (Hino, 2014; Rhee y 
Bell, 2002). La literatura sobre las compras mediante formato cruzado sugiere que, 
tanto la existencia de diferentes formatos como el comportamiento de compra de 
formato cruzado están justificadas cuando el consumidor percibe que el formato 
escogido satisface de mejor manera sus necesidades (Skallerud et al. 2009; 
Gijsbrechts et al., 2008). En relación a la percepción de utilidad de adquisición, los 
consumidores consideran las tiendas de descuentos todo el año, y los supermercados 
                                         
39 Epsilon Technologies http://www.epsilontec.com/panel-icarus-marcas-gran-consumo-redes-sociales-
q3-2017/ 
40 Epsilon Technologies https://www.epsilontec.com/nyx-cosmetics-pc-componentes-y-mercadona-
lideres-del-retail-en-redes-sociales/ 
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e hipermercados, formatos muy diferentes siendo su lealtad hacia el primer tipo más 
débil (Klein y Schmitz, 2016) que hacia los segundos (Baltas et al., 2010). 
Los consumidores, a menudo, consideran que comprar en un supermercado es una 
pérdida de tiempo, además de una actividad agotadora, frustrante, desagradable y 
estresante cuando el establecimiento está lleno de gente (Roberts et al., 2003; 
Corral, 1999; Aylott y Mitchell, 1998; Buttle y Coates, 1984). Así mismo, consideran 
que es una actividad que acostumbra a necesitar más tiempo del esperado 
inicialmente (Picot-Coupey et al., 2009). El estudio desarrollado por Buttle y Coates 
(1984) concluye que los consumidores no consideran a la compra de alimentos como 
una forma de "compra", aunque en la práctica es la más común, siendo percibida 
como una tarea más (Blackwell et al., 2008; Roberts et al., 2003), una necesidad 
inevitable, aburrida y un mal necesario (Geuens et al., 2003; Buttle y Coates, 1984). 
No obstante, los supermercados tradicionales siguen siendo la mejor opción para 
realizar la compra de alimentos para muchos consumidores por la percepción que 
tienen sobre la superioridad de este tipo de establecimientos en base a aspectos 
funcionales como la oportunidad de encontrar gangas, y el ahorro de tiempo al 
combinar la compra de alimentos con otras tareas (Geuens et al., 2003); a aspectos 
sociales como la diversión que puede generar formar parte de la multitud y ver a 
otros compradores (Mehta y Kumar, 2014; Geuens et al., 2003), ir de compras con 
la familia, o reunirse con amigos (Prasad y Aryasri, 2011; Roberts, et al., 2003); y a 
aspectos experimentales y recreativos como hojear nuevos productos y realizar 
compras por impulso (Mortimer, 2012; Rohm y Swaminathan, 2004; Geuens et al., 
2003). 
A partir del año 2000, las grandes cadenas de supermercados como Carrefour, 
Alcampo, Caprabo, Eroski y Mercadona, entre otras, fueron abriendo canales de 
venta en línea haciendo sus webs cada vez más atractivas y operativas para los 
consumidores. En España, a partir del año 2010, comenzaron a aparecer nuevos 
competidores puramente digitales como Ulabox, Simply y TuDespensa, entre otros, 
aunque siguen existiendo consumidores que no perciben la compra en línea como la 
mejor alternativa por motivos como la fiabilidad (Mintel, 2016; Hand et al., 2009), la 
imposibilidad de poder evaluar la calidad de algunos productos (Degeratu et al., 
2000), la velocidad de carga de la web, y el costo del servicio prestado por los 
minoristas digitales (Mintel, 2016; Hand et al., 2009) como el transporte. 
Las características más importantes del entorno comercial para los servicios en línea 
son cinco: la comodidad, la personalización, la información, la comunicación, y la 
apariencia de la web (Kim et al., 2007) siendo la conveniencia, el aspecto de la web, 
y el entretenimiento, factores esenciales para la satisfacción del consumidor digital 
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(Kim et al., 2009). Así mismo, la conveniencia, la participación y los atributos de la 
web son los principales factores en influir en la emoción de los consumidores cuando 
compran en línea influyendo estos últimos, además, en la intención de revisita 
(Jayawardhena y Wright, 2009). 
El trabajo desarrollado por Barcelos et al., (2013) describe y analiza el proceso de 
toma de decisiones de los consumidores que emplean internet para realizar sus 
compras de comestibles, siendo las siguientes sus conclusiones principales: 
• La conveniencia, como el ahorro de tiempo, el ahorro de esfuerzo y el evitar 
los inconvenientes del entorno físico, es la principal motivación para comprar 
comestibles en línea. 
• El funcionamiento de la web, el sistema de entrega y el servicio postventa, 
contribuyen en la lealtad del usuario hacia la web. 
• Pasados cuarenta minutos de compra, el usuario comienza a sentir 
aburrimiento y cansancio abandonando el proceso de compra sin haber 
incluido todos los productos deseados. 
• Tener registrado en la web la compra anterior reduce el riesgo de olvido, 
además de hacer el proceso de búsqueda de artículos más fácil y rápido. 
• Cuanto mayor es la experiencia de compra en un supermercado en línea, 
menor es el riesgo percibido. 
• Los entrevistados muestran satisfacción al no tener que interactuar con otras 
personas, por lo que no se identifica riesgo de pérdida de socialización. 
Así, el consumidor de gran consumo en línea basa su decisión de compra en la 
percepción que tiene sobre la web y en relación a la conveniencia, la velocidad y la 
facilidad de compra que percibe de esta. 
1.3.2.1. Motivaciones del consumidor en el uso de los supermercados 
en línea 
La mayoría de autores (Degeratu et al., 2000; Alba et al. 1997; Burke et al., 1992) 
consideran que el comportamiento de compra del consumidor en línea difiere del 
comportamiento de compra del consumidor que adquiere sus productos en 
establecimientos tradicionales. Existen autores (Ganesh et al., 2010; Bhatnagar y 
Ghose, 2004; Goldsmith y Goldsmith, 2002; Sénécal et al., 2002; Fenech y O’Cass, 
2001) que han estudiado las motivaciones que impulsan a los consumidores a 
comprar en un canal digital o en un medio tradicional, así como los factores más 
influyentes para escoger entre uno u otro canal (Carpenter y Moore, 2006; 
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Biyalogorsky y Naik, 2003; Goolsbee, 2001). No obstante, otros autores como 
Ganesh et al., (2010) estudian y encuentran más las similitudes que las diferencias 
entre los consumidores de uno y otro medio. Así mismo, Picot-Coupey et al. (2009) 
y Schröder y Zaharia (2008) resaltan el inconveniente de considerar a los 
compradores digitales y los tradicionales por separado al alternar sus compras en 
ambos canales. En cualquier caso, muy pocos estudios se han centrado en los 
consumidores digitales de alimentos (Geuens et al., 2003; Roberts et al., 2003; 
Verhoef y Langerak, 2001). 
Los estudios llevados a cabo sobre la confianza del cliente durante el periodo previo 
a la visita de una web de un minorista digital puro, han mostrado la importancia de 
la reputación percibida (Ba y Pavlou, 2002) y de las tecnologías empleadas para 
generar confianza y conseguir que el cliente acabe el proceso de compra (Tan y 
Thoen, 2002). De hecho, la experiencia de navegación experimentada por el usuario 
durante su primera visita a la web puede ayudar a construir confianza (Koufaris y 
Hampton-Sosa, 2004). Así mismo, a medida que el consumidor adquiere experiencia 
en el entorno en línea, este puede desarrollar lealtad hacia la web donde adquiere 
sus productos de consumo (Melis et al., 2016).  
Cada medio tiene unas características que le son propias haciéndolo más o menos 
atractivo dependiendo del perfil del consumidor y del momento concreto de compra. 
El medio físico permite a los consumidores examinar el producto con los cinco 
sentidos, estar atendidos por los vendedores, y obtener el producto de manera 
inmediata (Grewal et al., 2004; Otto y Chung, 2000), mientras que el canal en línea 
dispone de un mayor surtido de productos, permite realizar compras cualquier día de 
la semana a cualquier hora (Blackwell et al., 2008), y desde cualquier lugar 
independientemente de la ubicación del consumidor y del minorista. Además, internet 
proporciona todo tipo de información y facilidad para organizarla a un bajo costo 
(Grewal et al., 2004; Otto y Chung, 2000; Alba et al., 1997; Peterson et al., 1997), 
y la posibilidad de buscar gangas (Mittal et al., 2007). Así mismo, y dado que el 
consumidor dispone del registro de la compra anterior, este no necesita interactuar 
con los vendedores evitando sentirse presionado por ellos (Mittal et al., 2007). En 
este sentido, la tendencia es la de emplear el mismo minorista en línea y fuera línea 
si ambos muestran el mismo surtido (Melis et al., 2016), dada la poca familiaridad 
del usuario con este entorno al inicio de su uso y su percepción de inseguridad (Dawes 
y Nenycz-Thiel, 2014). Aquellos usuarios que perciben que las compras digitales 
conllevan riesgos, buscan recomendaciones entre los contactos sociales antes de 
realizar una compra en línea, aunque el minorista tenga presencia en ambos canales 
y se confíe en él en el entorno físico (Kuan y Bock, 2007). De todas formas, las 
  56 
referencias positivas tienen más fuerza de influencia en la confianza hacia un 
minorista digital que las negativas (Kuan y Bock, 2007).  
El trabajo desarrollado por Harris et al. (2017) sugiere que los consumidores pueden 
elegir realizar sus compras de comestibles en línea no tanto por las ventajas 
percibidas en este canal como por el deseo de evitar las desventajas del canal 
tradicional, aunque este comportamiento difiere entre diferentes grupos de 
consumidores (Harris et al., 2017). Así, los consumidores se decantan por los 
supermercados en línea para evitar los aspectos negativos de los tradicionales 
(Roberts et al., 2003) como el esfuerzo físico (Hansen, 2006; Verhoef y Langerak, 
2001), y la pérdida de tiempo (Roberts et al., 2003; Burke, 1997). La conveniencia 
de poder reducir el esfuerzo y el tiempo empleado para adquirir productos es una 
ventaja percibida por los consumidores digitales en general, y un factor decisivo en 
las compras en supermercados en línea en particular (Ramus y Nielsen, 2005; 
Geuens et al., 2003; Roberts et al., 2003; Morganosky y Cude, 2002, 2000; Verhoef 
y Langerak, 2001). Poder encontrar buenas ofertas, evitar la compra por impulso, y 
las ventas invasivas (Ramus y Nielsen, 2005), son otras ventajas que percibe el 
consumidor de supermercados en línea (Roberts et al., 2003). Pero, incluso los 
consumidores digitales más comprometidos con los supermercados en línea, nunca 
dejan de realizar compras en las tiendas de comestibles tradicionales (Harris et al., 
2017; Hand et al., 2009) dado que la adopción de tiendas de comestibles en línea es 
provocada por circunstancias que, cuando cesan, el consumidor puede volver al 
supermercado tradicional (Harris et al., 2017). 
Otro aspecto que favorece la elección del canal digital frente al físico es que el 
consumidor tenga una actitud positiva hacia la compra en línea (Arce-Urriza y 
Cebollada, 2013). Así mismo, el gasto de tiempo, de transporte y de búsqueda, 
además del esfuerzo físico que supone realizar la compra en las tiendas tradicionales, 
son factores que también favorecen la elección del canal digital frente al físico (Arce-
Urriza y Cebollada, 2013). Contrariamente, un alto coste de envío de la compra al 
domicilio, además del coste de examinar el producto, favorecen la elección del canal 
físico frente al digital. No obstante, los costes de transacción de comprar en cada 
canal son diferentes para unos individuos que para otros siendo las características 
demográficas de los consumidores, su comportamiento de compra, y la tienda física 
más frecuentada, factores que determinan la preferencia de un canal u otro. En 
relación a las características demográficas, los hombres que viven alejados de las 
tiendas físicas que más frecuentan son más propensos a utilizar el canal digital, así 
como aquellos hogares que realizan grandes compras tanto si se tiene en cuenta el 
número de unidades adquiridas como el gasto realizado (Arce-Urriza y Cebollada, 
2013). Sin embargo, las familias con hijos pequeños son menos proclives a comprar 
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en línea, así como aquellos hogares que deben adquirir productos frescos como 
carne, pescado, pan, fruta y vegetales (Arce-Urriza y Cebollada, 2013). En general, 
los hogares emplean el canal digital para realizar compras entre semana y en días 
de mal tiempo (Arce-Urriza y Cebollada, 2013).  
Con todo, los patrones de compra del consumidor no son homogéneos y, cada 
individuo, elige el canal de compra que mejor se adapta a sus necesidades. Así, 
existen estudios (Melis et al., 2016) que muestran que la decisión de comenzar a 
realizar compras en línea se debe a una reevaluación de los patrones de compra del 
consumidor que, tras las primeras compras en línea, se resiste a volver al comercio 
tradicional por los beneficios obtenidos como el ahorro de tiempo y de 
desplazamiento. Sin embargo, aquellos consumidores que acostumbran a visitar 
varios comercios tradicionales para realizar sus compras son más reticentes a 
emplear el entorno digital (Melis et al., 2016; Gijsbrechts et al., 2008) al tratarse de 
consumidores que buscan la mejor relación beneficio/costo para cada categoría de 
producto (Melis et al., 2016). En relación a las marcas, estas son más importantes 
en línea para algunas categorías, dependiendo de la cantidad de información 
disponible para los consumidores. En este sentido, a menor información compartida, 
más valiosa se vuelve el nombre de la marca del producto (Degeratu, et al., 2000). 
Y es que, los consumidores digitales, están menos dispuestos a probar marcas 
nuevas cuando compran en línea (Pozzi, 2009). Para el consumidor digital, los 
atributos de búsqueda no sensoriales como los ingredientes del producto tienen un 
mayor impacto en la elección del mismo que los atributos sensoriales como el diseño 
del producto (Degeratu, et al., 2000). Así mismo, existen estudios que apuntan que 
los consumidores digitales son menos sensibles al precio (Zhang y Breugelmans 
2012; Chu et al., 2010; Chu et al., 2008; Degeratu, et al., 2000), aunque existen 
estrategia de precios en línea que pueden afectar en el comportamiento de compra 
del consumidor como el pago del transporte, o la organización del surtido en la web 
que puede aparecer por defecto, por marca o por precio (Suri et al., 2012). 
Para avanzar en el estudio del consumidor en supermercados en línea, Rohm y 
Swaminathan (2004) desarrollaron una tipología de compradores en base a las 
motivaciones para comprar, o para no comprar, en los supermercados en línea como 
la conveniencia, el deseo de posesión inmediata de los productos, la interacción 
social, el uso de la información en la planificación y la compra, y la búsqueda de 
novedades entre los diferentes minoristas, tipos de productos y marcas. Los autores 
identificaron cuatro grupos: los compradores equilibrados, los compradores de 
conveniencia, los buscadores de variedades y los compradores orientados a las 
tiendas tradicionales, siendo los dos primeros los que muestran una mayor 
disposición a comprar en línea. Posteriormente, Harris et al. (2017) utilizaron esta 
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tipología para desarrollar su trabajo sobre las compras multicanal de comestibles 
proporcionando un perfil de compradores de comestibles basado en sus percepciones 
y en sus comportamientos. 
Así, la decisión de comprar comestibles en línea o en una tienda tradicional parece 
ser el resultado de aspectos relativos al comportamiento de aproximación, evitación 
y escape de cada consumidor en base a las ventajas o desventajas percibidas de 
cada entorno (Harris et al., 2017), coexistiendo un comportamiento de compra digital 
y tradicional (Harris et al., 2017; Campo y Breugelmans, 2015).   
1.3.2.2. Relaciones entre los supermercados en línea y el consumidor 
En los años noventa, las organizaciones empezaron a dar más importancia a los 
mensajes que enviaban y mantenían con los consumidores interesándose más por 
las relaciones para fomentar la lealtad y la retención de los clientes (Varey, 2002; 
Kandampully y Duddy, 1999). La creación de bases de datos y la comunicación en 
línea abrieron la posibilidad de construir relaciones personales en el mercado de 
masas (Gronroos, 1999), permitiendo desarrollar nuevas estrategias de marketing 
como la personalización. Son estrategias que prometen la satisfacción de las 
necesidades de los consumidores en un mercado de masas al implicar al usuario, de 
manera individual, con la organización (Dibb et al, 2006). Este nuevo enfoque de 
marketing basado en la personalización o la satisfacción está estrechamente 
vinculado a la gestión de las relaciones con el consumidor mediante programas de 
CRM41 (Consumer Relationship Management) que utilizan la tecnología para mejorar 
la interacción de la compañía con el individuo, y para dar forma a ofertas de 
marketing expresamente diseñadas para generar una interacción permanente con 
los diferentes clientes (Dibb et al., 2006). Estos clientes pueden agruparse creándose 
una comunidad de marca que comparten un interés común y un universo social 
paralelo (subcultura) con sus propios mitos, valores, rituales, vocabulario y jerarquía 
(Cova y Pace, 2006).   
Una comunidad de marca permite a las empresas mejorar su interacción con los 
individuos. La literatura sobre comunidades se ha centrado, tradicionalmente, en el 
nicho del lujo de marcas como Harley Davidson, Mercedes, Ducati y Saab, entre 
otras, (Cova y Pace, 2006), impactando positivamente en la salud de las marcas de 
culto (Belk y Tumbat, 2005). Sin embargo, existe muy poca literatura en base a 
                                         
41 El CRM (Customer Relationship Management) se define como la integración de tecnologías y los procesos 
de negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interacción con los 
mismos (Bose, 2002). También se puede definir como la combinación de personas, procesos y tecnologías 
que buscan el entender a los clientes de las compañías (Chen y Popovich, 2003). 
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comunidades de marca de productos de conveniencia (Cova y Pace, 2006). Para 
arrojar luz sobre las posibilidades o limitaciones que ofrece la creación de 
comunidades entorno a las marcas que proveen a los consumidores de productos 
básicos, Cova y Pace (2006) realizaron una investigación para analizar el poder que 
las comunidades virtuales ejercen sobre una marca de un producto de conveniencia 
comercializado en masa. Los resultados mostraron una nueva forma de sociabilidad 
y potenciación del consumidor basada más en la exposición personal frente a otros 
consumidores mediante la marca y los rituales vinculados a ella, que sobre la 
interacción entre los integrantes de la comunidad. Por tanto, el papel de la empresa 
debe ser el de facilitador no intrusivo de estas expresiones personales reduciendo su 
control sobre el significado de la marca (Cova y Pace, 2006). Para ello, la web de un 
producto de conveniencia no debe actuar como simple escaparate para la empresa y 
su competencia, debiéndose construir webs que faciliten la auto-exposición de la 
comunidad virtual (Cova y Pace, 2006). 
Posteriormente, Leahy (2009) realizó un estudio para establecer, desde la 
perspectiva del consumidor, si existían relaciones personalizadas entre el mercado 
de gran consumo y los clientes dada la ausencia de literatura desde esta perspectiva 
(Pressey y Tzokas, 2006; Varey, 2002). El trabajo desarrollado por Leahy (2009) 
revela que los consumidores no esperan que las compañías se ocupen de ellos a nivel 
individual considerando este tipo de interacciones intrusivas y molestas (Leahy, 
2009). Recolectar un gran número de información personalizada en una base de 
datos para después intentar comunicarse con los consumidores a nivel personal, se 
ha vuelto un estándar para muchos responsables de marketing en mercados de gran 
consumo siendo una estrategia que se ha comodizado con poca o ninguna 
diferenciación ni valor para el consumidor (Leahy, 2009). Los resultados de la 
investigación indican que, en lugar de intentar construir relaciones, los responsables 
de marketing deben centrarse en las razones por las cuales los consumidores 
compran sus marcas, y tratar de construir lealtad hacia ellas mediante la construcción 
y el fortalecimiento de los valores más atractivos para los consumidores (Leahy, 
2009). No obstante, la autora indica que, aunque no es evidente a partir de los 
resultados de la investigación realizada, es posible que exista un segmento de 
mercado que sí valore el contacto directo con el fabricante (Leahy, 2009).  
Más tarde, Javornik y Mandelli (2012) desarrollaron un trabajo sobre el nivel de 
compromiso que sienten los consumidores hacia las marcas de gran consumo 
sugiriendo que los clientes no están dispuestos a comprometerse con las marcas si 
no se les ofrece una propuesta de valor única. Así mismo, los clientes de gran 
consumo no muestran voluntad para manifestaciones comportamentales de alta 
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participación como actuar de embajadores42 de una marca o participar en la 
comunidad de una marca (Javornik y Mandelli, 2012). 
Así, existen muy pocos trabajos que estudien las relaciones que se pueden dar entre 
los supermercados y el consumidor siendo inexistentes investigaciones empíricas 
sobre las relaciones que se pueden dar entre los supermercados en línea y el 
consumidor. 
1.3.3. Elementos empleados en el estudio del consumidor en 
supermercados en línea 
Los principales elementos empleados en las últimas investigaciones sobre el 
comportamiento del consumidor de gran consumo en línea, y publiados en revistas 
de impacto, son: los atributos sensoriales y no sensoriales del producto, el nombre 
de la marca, el efecto del precio, el boca-oreja, las ventajas y las desventajas de la 
compra en línea, las marcas privadas y las marcas nacionales, los determinantes en 
la elección del canal, los aspectos de una web, la utilidad variable y fija de la compra, 
la experiencia en la compra en línea, las zonas de interés de una página web, el 
entorno de compra en línea, y los patrones habituales de compra. 
Se trata de variables que, si por un lado no se han considerado en muchos trabajos 
(Harris et al., 2017; Melis et al., 2016; Benn et al., 2015; Melis et al., 2015; Arce-
Urriza y Cebollada, 2013; Barcelos et al., 2013; Arce-Urriza y Cebollada, 2012; Kuan 
y Bock, 2007; Degeratu et al., 2000), y algunas de ellas se solapan semánticamente 
al compartir significado como el entorno de compra en línea y las ventajas y 
desventajas de la compra en línea, por el otro, resultan relevantes al permitir avanzar 
en el estudio de la actitud del consumidor en esta área concreta.  
En relación a los atributos sensoriales, sobre todo los visuales, los trabajos 
desarrollados concluyen que estos tienen menor impacto sobre el consumidor cuando 
la elección del producto se realiza en un entorno en línea. En cambio, los atributos 
no sensoriales como la información sobre las características del artículo tienen un 
mayor impacto en las decisiones en línea (Degeratu et al., 2000).  
                                         
42 La reputación de una marca está, hoy más que nunca, en manos del consumidor (crosumer, prosumer, 
persumer, fansumer) quien, gracias a los medios sociales, difunde y comparte sus opiniones y experiencias 
a propósito de empresas, marcas y productos (Del Pino et al, 2013). Así, un embajador de una marca es 
un consumidor que expresa su predilección por una marca, un socio a largo plazo que recomienda y 
protege la marca frente a ataques de cualquier tipo. Además, colabora constructivamente con la marca 
aportando ideas.   
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Sobre el nombre de la marca, este se vuelve más importante, para algunas 
categorías, cuando se compra en línea dependiendo de la cantidad de información 
sobre el producto que está disponible para el consumidor. De este modo, a menor 
información, mayor importancia tiene la marca para el consumidor que adquiere el 
producto en un supermercado en línea (Degeratu et al., 2000).   
En relación a la variable sensibilidad hacia el precio, las personas que compran en 
línea pueden no ser tan sensibles a los precios como los que adquieren sus productos 
en establecimientos tradicionales. Incluso teniendo en cuenta que las promociones 
que se hacen en línea son mejores indicadores de precios reducidos, las promociones 
que se realizan en establecimientos tradicionales inducen al consumidor a cambiar 
de marca más a menudo (Degeratu et al., 2000). 
Otro de los elementos que estudia la literatura es el boca-oreja. En este caso, el 
boca-oreja influye en la confianza que siente el consumidor hacia un minorista en 
línea y se basa principalmente en la experiencia personal del consumidor (Kuan y 
Bock, 2007).  
En relación a las ventajas que las compras en línea de comestibles ofrecen a los 
consumidores se incluyen la conveniencia, la rapidez, la disponibilidad (7 días a la 
semana / 24 horas), la comodidad, la prueba fácil, el encontrar información sobre 
precios, el poder probar productos nuevos y la modernidad. Mientras que se 
contempla como desventajas los aspectos tecnológicos, de servicio y de búsqueda 
en la web, así como las entregas que se pueden retrasar o no llegar, la ausencia de 
productos pedidos, los productos que son difíciles de localizar en la web, el tener que 
saber qué se quiere, la falta de información sobre los productos, y la inseguridad, 
lentitud y complicación de uso de la web (Harris et al., 2017). La decisión de comprar 
comestibles en línea puede deberse no tanto por las ventajas que ofrece este canal 
como por evitar las desventajas que ofrece comprar en los supermercados 
tradicionales, aunque son percepciones que difieren entre diferentes grupos de 
consumidores (Harris et al., 2017). 
En base a las marcas privadas (Private Labels - PL) y las marcas nacionales (National 
Brands - NB), las primeras, también conocidas como marcas blancas, son marcas 
creadas y distribuidas por el minorista, mientras que las NB son propiedad de un 
fabricante que las distribuye entre los diferentes minoristas para su comercialización. 
Tanto las PL como las NB aumentan la fidelidad en línea, aunque solo las PL aumentan 
la cuota de mercado y el poder de conquista en línea (Arce-Urriza y Cebollada, 2012). 
Las PL en línea no generan una lealtad homogénea entre categorías y esta disminuye 
en los alimentos y bebidas, pero aumenta para los productos sensoriales (no 
alimentos) como las toallas o los perfumes, así como en aquellas categorías con un 
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alto nivel de concentración de mercado. Así mismo, la lealtad hacia las PL muestra 
menos crecimiento en aquellas categorías en las que la brecha de precios entre las 
PL y otras marcas es demasiado amplia (Arce-Urriza y Cebollada, 2012). 
Sobre los determinantes que influyen en el consumidor cuando este tiene que elegir 
un canal para realizar la compra de alimentos, cabe destacar el trabajo desarrollado 
por Arce-Urriza y Cebollada (2013). Estos autores centran su trabajo en los costes 
de transacción como determinantes en la elección del canal ya que, el consumidor, 
busca minimizar estos costes cuando debe realizar la compra. Y es que, un 
comprador, eligirá uno u otro canal para realizar sus compras de alimentación 
dependiendo, principalmente, de sus características demográficas, y de otros 
aspectos como la cantidad de compra en unidades (Arce-Urriza y Cebollada, 2013).  
A continuación, se describen específicamente los costes de transacción incluidos en 
el trabajo de Arce-Urriza y Cebollada (2013) y que determinan la elección del canal 
de compra: 
• Costes de oportunidad de tiempo: hace referencia tanto al tiempo que 
necesita el individuo para comprar (distancia entre el domicilio y el 
minorista), como al número y tipo de productos que adquiere ya que los 
perecederos necesitan más tiempo de inspección. También tiene que ver con 
el momento determinado de compra (Chintagunta et al., 2012). 
• Costes físicos de transporte: alude al esfuerzo físico de caminar por los 
pasillos del supermercado, de coger los productos de la estantería, y de 
llevarlos hasta el domicilio. En las compras en línea, este coste físico 
desaparece y la actitud hacia la compra en línea de productos de 
supermercados se ve afectada positivamente (Hansen, 2006). 
• Costes de búsqueda: se refiere a la búsqueda de información sobre el 
producto.  Internet facilita la búsqueda y el intercambio de información de 
manera más eficaz y eficiente que el canal tradicional (Otto y Chung, 2000). 
• Costes de examinar el producto: afecta a la posibilidad de examinar 
físicamente los productos.  
• Costes de esfuerzo físico en la tienda: corresponde al esfuerzo físico 
relacionado con la actividad corporal de tener que manipular los productos 
en la tienda; cogerlos del lineal, ponerlos en el carro, descargarlos en la cinta 
transportadora e introducirlos en la bolsa. 
• Costes de envío al domicilio: atañe al importe que se paga por el envío de la 
compra al domicilio. Es un coste presente en casi todas las compras en línea 
que incluye todo el proceso de compra, desde la selección de los productos 
de las estanterías, hasta llevarlos a casa. Es un coste que también puede 
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existir en las compras realizadas en los supermercados tradicionales (Otto y 
Chung, 2000).   
• Costes de espera: corresponde al tiempo de espera desde que se realiza la 
compra hasta que los artículos llegan a casa. Este tiempo es mayor cuando 
se adquieren los productos en un supermercado en línea.  
• Costes psicológicos: hace referencia al carácter utilitario o hedónico de la 
compra, aunque no existen trabajos concluyentes al respecto (Arce-Urriza y 
Cebollada, 2013). 
Todos los determinantes comentados previamente pueden ser percibidos de manera 
diferente por cada consumidor. Así, cada consumidor, para cada canal, escoge aquel 
que le supone un menor coste total (Arce-Urriza y Cebollada, 2013). Además, según 
la teoría de la acción razonada (TRA), la intención de efectuar una acción se ve 
afectada positivamente por la actitud del consumidor hacia esa acción (Fishbein y 
Ajzen, 1975). En este sentido, la actitud hacia la compra en línea tiene un efecto 
significativo sobre la repetición de compra en el canal digital (Hansen, 2006). 
En relación a los aspectos de la web, la conveniencia, la velocidad y la facilidad de 
uso son los aspectos buscados por los compradores en línea al permitir que el proceso 
de compra digital sea más fácil y rápido (Barcelos et al., 2013). En este sentido, la 
conveniencia hace referencia al ahorro de esfuerzo dedicado a realizar la compra 
como llevar la cesta, cargar con peso y caminar entre los pasillos, entre otros. La 
velocidad hace referencia a la rapidez de carga de las páginas de la web y a la 
navegación por las diferentes páginas. La facilidad de compra comprar hace 
referencia a la facilidad de uso de la web. 
Otro de los elementos empleados en los trabajos desarrolados para estudiar el 
comportamiento del consumidor digital es la utilidad variable de la compra (precio, 
surtido e integración del marketing mix) y la utilidad fija de la compra (preferencia 
del canal tradicional y lealtad hacia el canal o el minorista). La utilidad variable de la 
compra varía según el tamaño y la composición de la cesta de la compra (Gijsbrechts 
et al., 2008; Bawa y Ghosh, 1999) mientras que la utilidad fija de la compra no varía 
con cada compra independientemente al número de productos y artículos adquiridos 
(Gijsbrechts et al., 2008; Bawa y Ghosh, 1999). Normalmente, los consumidores 
realizan compensaciones entre ambas utilidades (Briesch et al., 2009; Gijsbrechts et 
al., 2008; Bell et al., 1998) como por ejemplo la utilidad de unos precios bajos y una 
localización poco conveniente (Bell et al., 1998), o la utilidad de un mayor surtido y 
una mayor distancia (Grewal et al., 2012; Briesch et al., 2009). Las utilidades fijas 
están influenciadas por la lealtad hacia el minorista o el canal (Bell et al., 1998).  
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La experiencia en la compra en línea es otro de los elementos contemplados en la 
literatura. Y es que, los consumidores que comienzan a comprar en línea, pueden 
sentirse inseguros con su decisión de compra (Gefen et al., 2003) aunque, a medida 
que van adquiriendo experiencia, se van sintiendo más seguros y menos 
dependientes de su experiencia previa de compra en el canal tradicional (Dawes y 
Nenycz-Thiel 2014; Montoya-Weiss et al., 2003; Hogarth y Einhorn 1992).  
Las zonas de interés de una página web es otra variable incluida en los estudios sobre 
el comportamiento del consumidor digital. Así, cuando un usuario entra a un 
supermercado digital tiende a fijarse en unas zonas determinadas de la página web, 
y a navegar por ellas de una manera concreta. En este sentido, el trabajo desarrollado 
por Benn et al. (2015) sobre la información que un usuario visualiza al comprar 
comestibles en línea muestra que el 95% de los compradores navegan a través de 
los "departamentos” virtuales, que el 80% utilizan la opción de "búsqueda", y que el 
68% navegan por las páginas de ofertas especiales. Cuando el usuario se encuentra 
en la página del producto, este tiende a mirar las imágenes en lugar de examinar la 
información detallada del producto (Ben et al., 2015).  
Otro elemento estudiado es el entorno de compra en línea. Esta variable, que 
comparte significado con otras como las ventajas y desventajas de la compra en línea 
o los determinantes en la elección del canal, hace referencia a aspectos como el 
ahorro de tiempo que supone hacer la compra de comestibles en línea, la eliminación 
de la distancia entre el hogar y el supermercado, y el evitar tener que cargar con 
productos pesados y voluminosos (Melis et al., 2016). 
Finalmente, los patrones habituales de compra es un elemento que hace referencia 
a aspectos como la preferencia del consumidor a ciertas marcas, a supermercados 
con descuentos cada día, al uso habitual de varias tiendas de alimentación, y a la 
integración del marketing mix en el canal en línea y fuera de línea por parte del 
minorista (Melis et al., 2016).
  
 
Capítulo 2. El flujo como experiencia óptima 
de navegación en entornos digitales
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2. Estados de flujo en línea 
Una vez contextualizada esta investigación en el marco del comportamiento del 
consumidor en supermercados en línea, es necesario ahondar en la literatura sobre 
el estado de flujo y, más concretamente, en la experiencia de flujo en internet ya 
que nos permitirá explicar mejor la conducta del consumidor en este ámbito concreto. 
En este sentido, el flujo es un elemento que ayuda a caracterizar mejor el 
comportamiento del usuario y sorprende que no se haya empleado en el estudio de 
las compras virtuales en supermercados. 
En primer lugar, se revisan las definiciones del concepto de flujo. Seguidamente, se 
ahonda en la literatura sobre el flujo y se presentan los primeros modelos 
desarrollados. A continuación, se especifica el elemento de flujo empleado 
previamente a la irrupción de la era digital para, seguidamente, exponer el origen de 
internet revisándose la literatura sobre el flujo en línea y su relación con la disciplina 
del marketing. Asimismo, se presentan los principales modelos de flujo desarrollados 
en un entorno digital. 
2.1. Origen del estudio del flujo 
El estudio sobre el flujo tiene su origen en la disciplina de la psicología donde 
(Csikszentmihalyi, 1975) realizó la primera descripción de este concepto.  
El flujo como concepto ha tenido una gran repercusión en el área de la psicología 
positiva siendo sus modelos los más empleados para explicar el fenómeno de la 
felicidad. Así, el flujo tiene connotaciones autotélicas43 al hacer referencia a 
experiencias óptimas y de disfrute que siente un individuo cuando realiza una 
actividad por el simple placer de llevarla a cabo más allá de cualquier otra 
recompensa.  
El término flujo se ha ido introduciendo en diferentes disciplinas como la antropología, 
la sociología, el marketing y el comportamiento del consumidor y; más 
concretamente, en el comportamiento del consumidor en línea al demostrarse que 
los individuos experimentan flujo cuando interactúan con un ordenador (Chen et al., 
                                         
43 El término autotélico está compuesto por dos raíces griegas: “autos”, por uno mismo, y “telos”, fin o 
finalidad. Además, a estos dos lexemas se le añade la terminación “-ica” que significa relativa a. Por tanto, 
hace referencia a cualquier acción que tiene en sí mima la justificación de su propio fin. Así, se considera 
que una persona es autotélica cuando el objetivo de realizar una actividad es la experiencia misma de 
realizarla, sin esperar ninguna recompensa a cambio más que la propia satisfacción personal. 
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1999; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani et al., 1991; 
Csikszentmihalyi, 1990). Al ser el flujo una experiencia óptima de navegación en 
internet (Hoffman y Novak, 1996), aquellas empresas y organizaciones que 
posibiliten el estado de flujo a través de sus webs corporativas estarán generando 
nuevas oportunidades comerciales y de relación (O'Cass y Carlson, 2010; Skadberg 
y Kimmel, 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000). Asimismo, el término flujo se 
ha introducido en diferentes campos como la religión, el trabajo, el juego y el ocio.  
En la disciplina del marketing, las investigaciones han demostrado que los 
consumidores que navegan por internet persiguiendo un objetivo concreto o por 
simple curiosidad pueden experimentar flujo al sentirse completamente inmersos y 
concentrados en la actividad que realizan (Mathwick y Rigdon, 2004; Novak et al., 
2003). 
2.2. Descripción de flujo 
El concepto de flujo fue acuñado y desarrollado por (Csikszentmihalyi, 1975) en su 
estudio sobre la naturaleza del comportamiento del individuo intrínsecamente 
motivado44. En este, se destacan los aspectos afectivos de la conducta humana que 
producen emociones positivas como el disfrute y la alegría. Un momento 
intrínsecamente gratificante lo experimenta un individuo cuando está totalmente 
involucrado en la actividad que está realizando donde todo lo demás carece de 
importancia. Las primeras investigaciones de Csikszentmihalyi (1979-1978-1975) se 
centraron en la calidad de la experiencia subjetiva asociada al desarrollo de 
actividades motivadas intrínsecamente y en la manera en que una persona 
experimenta las recompensas intrínsecas (Fernández-Abascal et al., 2003). 
Los trabajos de Csikszentmihalyi se desarrollaron en situaciones reales sobre el 
quehacer diario de algunos colectivos como artistas, científicos, atletas, 
compositores, bailarines y otros profesionales que parecían compartir el hecho de no 
buscar grandes recompensas extrínsecas como el dinero y el reconocimiento social. 
Csikszentmihalyi atribuye al flujo un carácter universal al definirlo como una realidad 
que puede ser reconocida por personas de cualquier edad, género, cultura y estatus 
socioeconómico (Csikszentmihalyi, 1998). 
                                         
44 La motivación intrínseca se traduce como la adopción de un determinado comportamiento debido 
únicamente a lo emocionante o interesante que resulta su ejecución (Martínez-López et al., 2006). 
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En este contexto, Csikszentmihalyi adoptó el término flujo45 para denominar a este 
tipo de experiencias autotélicas que se producen en la privacidad de la conciencia del 
individuo y que son comunes entre las personas que actúan con total implicación y 
concentración en la actividad que están realizando, perdiendo el interés de cualquier 
otro estímulo ajeno a la actividad mientras disfrutan de la acción en sí misma 
(Csikszentmihalyi, 1990). 
En consecuencia, el flujo se define como un estado en el que se encuentra un 
individuo cuando está totalmente implicado en una actividad por el propio placer y 
disfrute de la acción (Csikszentmihalyi, 1990). Es la sensación holística que siente 
una persona cuando actúa con total implicación (Csikszentmihalyi, 1975), como 
cuando un ajedrecista, un escalador o un cirujano se concentran en la actividad que 
están realizando. No obstante, el flujo se puede experimentar realizando muchas 
otras actividades como leer y escribir (Csikszentmihalyi, 1998), en diferentes 
entornos como el laboral y el escolar además de navegando por internet (Skadberg 
y Kimmel, 2004), entre otras. Por tanto, los individuos que experimentan flujo 
perciben la actividad que están realizando de manera agradable y gratificante por sí 
misma con independencia a cualquier recompensa (Deci, 1975). 
                                         
45 Csikszentmihalyi escogió al flujo como término para definir este tipo de experiencias porque los 
entrevistados para su estudio mencionaban el concepto de fluir cuando describían sus sensaciones de 
concentración, pérdida de la noción del tiempo y abstracción del entorno mientras realizaban una actividad 
por la que se sentían totalmente absortos. (Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi, 1988). Al inicio del 
estudio, Csikszentmihalyi (1975) denominó “estados de flujo” o “experiencias de flujo” a este tipo de 
sensaciones (Engeser y Rheinberg, 2008). Más tarde, pasó a denominarlas también “experiencias óptimas” 
(Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). 
  70 
Autor Definición 
Csikszentmihalyi (1975) Sensación holística que percibe el individuo cuando actúan 
totalmente implicado en la actividad que está desarrollando.  
Csikszentmihalyi (1990) Es un estado en el que la persona se encuentra completamente 
absorta en una actividad para su propio placer y disfrute, 
durante la cual, el tiempo vuela y las acciones, pensamientos y 
movimientos se suceden unas a otras sin pausa. 
Csikszentmihalyi (1996) Experiencia óptima extremadamente disfrutada en la que se 
experimenta total concentración y disfrute con un alto interés 
por la actividad. 
Asakawa (2004) Estado óptimo de experiencia en el que un individuo se siente 
cognitivamente eficiente, profundamente involucrado y 
altamente motivado con un alto grado de disfrute.  
Csikszentmihalyi (2009) El flujo es un estado subjetivo que experimenta el individuo 
cuando está totalmente involucrado en algo hasta el extremo 
de olvidarse del tiempo, la fatiga y de todo lo demás, excepto 
la actividad en sí misma. 
Hung et al. (2012) Agradable experiencia que el individuo (por ejemplo, un 
comprador en línea) siente cuando actúa con total implicación y 
absorción con la actividad que está realizando (por ejemplo, una 
compra en línea). 
 
Tabla 3 - Definiciones de flujo (elaboracion propia, 2019) 
Tal y como puede observarse, todas las definiciones de flujo coinciden en destacar 
principalmente dos elementos: la concentración en la actividad que se está realizando 
y el disfrute que proporciona la realización de la tarea en sí misma.  
2.3. El flujo en entornos previos a la era digital 
En este epígrafe se revisa la literatura sobre el flujo en entornos previos a la era 
digital mostrándose las definiciones más utilizadas en este entorno. Así mismo, se 
destacan los primeros modelos de flujo desarrollados identificándose sus principales 
atributos. 
2.3.1. El flujo en un contexto presencial 
El flujo es el elemento principal de la psicología positiva basada en las teorías 
humanistas de Maslow (1965) y en la motivación intrínseca (Kowal y Fortier, 1999). 
En entornos presenciales, su impacto más inmediato lo tuvo en el tiempo libre y, más 
concretamente, en el campo del deporte, el juego y las actividades recreativas (Adair, 
1982; Begly, 1979; Progen, 1978) por su implicación psicológica y sociológica. Las 
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teorías de la antropología cultural (Turner, 1974) y la antropología del juego (Francis, 
1987; Sun, 1987; Harris y Park, 1983) también adoptaron al flujo como un elemento 
relevante. 
En cualquier caso, los entornos donde el flujo ha sido más relevante son el trabajo 
(Moneta, 2012; Bakker, 2008; Demerouti, 2006; Salanova et al., 2006; Bakker, 
2005; Eisenberger et al., 2005; Salanova et al., 2005; Csikszentmihalyi y LeFevre, 
1989), el ocio (Fu et al., 2017; Cheng et al., 2016; Havitz y Mannell, 2005; Jones et 
al., 2003; Voelkl y Ellis, 1998; Ellis et al., 1994; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; 
Manell et al., 1988), la educación (Hamari et al., 2016; Eliasa et al., 2010; Steele y 
Fullagar, 2009; Schweinle et al., 2006; Rathunde y Csikszetnmihalyi, 2005; Clarke y 
Haworth, 1994; Csikszentmihalyi et al., 1993; Wong y Csikszentmihalyi, 1991; Carli 
et al., 1988) y el deporte (Lloyd, 2015; Jackson y Kimiecik, 2008; Jackson et al., 
2008; Stavrou et al., 2007; Russell, 2001; Lindsay et al., 2005; Jackson y 
Csikszentmihalyi, 1999; Stein et al., 1995), entre otros. Asimismo, el flujo también 
se ha utilizado en el estudio de la música (Valenzuela y Codina, 2014; Byrne et al., 
2003; O’Neil, 1999) y de la religión (Csikszentmihalyi, 1987) aunque escasamente. 
Los estudios sobre la naturaleza del flujo suelen identificar este fenómeno a partir de 
sus antecedentes, dimensiones y consecuencias, así como la interacción existente 
entre los mismos. Así, los antecedentes del flujo son los objetivos claros, la 
retroalimentación inmediata y el equilibrio entre las habilidades y el reto; las 
dimensiones son el control y la atención focalizada; y las consecuencias la pérdida 
de la propia consciencia, la distorsión del tiempo y la experiencia autotélica. Desde 
esta perspectiva, las consecuencias positivas del proceso son transversales para 
todas las disciplinas, perspectivas, contextos y actividades donde se aplica el 
concepto de flujo siendo su resultado la diversión, la satisfacción y el aprendizaje. 
Así, el estudio del flujo ha permitido explicar las experiencias positivas que sienten 
los usuarios en estudios del comportamiento del consumidor y en campos como las 
comunicaciones, las interacciones en entornos mediados por ordenador y en la 
gestión de sistemas de información (Finneran y Zhang, 2003) permitiendo avanzar 
en la comprensión de la conducta humana. 
Las asociaciones negativas como la pérdida del control emocional, sentir ansiedad y 
percibir niveles bajos de activación reducen la posibilidad de experimentar flujo 
(Jackson, 1995-1992). Contrariamente, la planificación precompetitiva y 
competitiva, una actitud mental positiva y la preparación física son facilitadores de 
experiencias de flujo de los deportistas de élite demostrándose que existen 
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constructos que afectan específicamente a cada individuo facilitando o 
interrumpiendo su experiencia de flujo. 
2.3.2. El flujo en un entorno mediado por ordenador 
Tal y como se ha comentado, el flujo ha sido extensamente aplicado en contextos 
presenciales como el trabajo, la escalada, el baile y el deporte (Csikszentmihalyi y 
LeFevre, 1989), entre otros. También ha sido ampliamente estudiado en entornos 
mediados por ordenador para explicar las experiencias positivas de los usuarios en 
este tipo de entornos (Finneran y Zhang, 2003) apareciendo trabajos que explican la 
interacción que llevan a cabo los usuarios con los ordenadores (Ghani, 1995; Ghani 
y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991; 
Ghani et al., 1991) y el comportamiento que manifiestan mientras navegan por 
internet (Chen, 2006; Novak et al., 2003; Rettie, 2001; Chen et al., 2000; Novak et 
al., 2000; Chen et al., 1999; Nel et al., 1999; Hoffman y Novak, 1996).  
La teoría de flujo en este tipo de entornos postula que el comportamiento del 
individuo hacia las nuevas tecnologías de la información está conformado por 
experiencias holísticas con la tecnología (Agarwal y Karahanna, 2000) considerando 
al flujo un importante antecedente de la actitud del individuo hacia las tecnologías 
(Trevino y Webster, 1992) y una métrica de la experiencia del usuario en este tipo 
de entornos (Finneran y Zhang, 2003; Koufaris, 2002; Woszczynskia et al., 2002; 
Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Chen et al., 1999; Hoffman y Novak, 
1996; Ghani y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; 
Ghani, 1991; Ghani et al., 1991. 
En la siguiente tabla se muestran algunas de las descripciones más utilizadas en la 
literatura sobre el flujo en entornos previos a la era digital. 
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Autor Definición 
Webster et al., (1993) 
El flujo es una experiencia personal y subjetiva con carácter 
lúdico y exploratorio. Durante la interacción, se desarrolla un 
fuerte sentido de participación y diversión que conlleva a un 
comportamiento exploratorio.  
Ghani y Deshpande 
(1994) 
El usuario está totalmente concentrado en la navegación y en 
el disfrute que le reporta la propia actividad. 
Hoffman y Novak 
(1996)46 
Estado que ocurre durante la navegación y caracterizado por 
una secuencia perfecta de respuestas facilitadas por la 
interacción con el sistema, intrínsecamente agradable 
acompañada por la pérdida de la propia conciencia; y 
reconforta. 
 
Tabla 4 - Definiciones de flujo en entornos mediados por ordenador (elaboración propia, 
2019) 
Tal y como puede observarse, todos los autores coinciden en destacar dos elementos 
principales para este tipo de entornos: la intensa absorción y el disfrute. Así, las 
investigaciones realizadas en los entornos mediados por ordenador concluyen que 
experimentar flujo y altos niveles de disfrute, además de control en las interacciones, 
afecta a la conducta del usuario aumentando el grado de experimentación y 
exploración (Ghani y Deshpande, 1994; Ghani et al., 1991; Katz, 1987), así como la 
comunicación, los afectos positivos, la satisfacción, la aceptación de la tecnología de 
la información, el aprendizaje, el entrenamiento y el uso del ordenador (Zaman et 
al., 2010; Finneran y Zhang, 2003; Woszczynskia et al., 2002; Hoffman y Novak, 
1996; Webster et al., 1993; Ghani et al., 1991; Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989). 
2.3.3. Primeros modelos desarrollados para definir el flujo 
Las investigaciones realizadas por Csikszentmihalyi sobre el concepto de flujo en el 
campo de la psicología (Csikszentmihalyi, 1997; Csikszentmihalyi, 1990; 
Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989; Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1988; 
Csikszentmihalyi, 1977; Csikszentmihalyi, 1975) han sido muy relevantes para 
avanzar en el estudio de esta materia siendo las bases sobre las que posteriormente 
se han ido desarrollando la mayoría de los trabajos. La minuciosa definición del 
concepto de flujo y la determinación de las nueve dimensiones de la experiencia 
permiten reconocer a Csikszentmihalyi (1975) como el autor de la teoría del flujo. 
                                         
46 Definición basada en el trabajo de Trevino y Webster (1992). 
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A continuación, se presentan los primeros trabajos desarrollados sobre el flujo. 
Concretamente, se incluyen el modelo de tres canales desarrollado por 
Csikszentmihalyi (1975), el modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986), el 
modelo de ocho canales desarrollado posteriormente por estos autores (Massimini y 
Carli, 1988) y el modelo de ocho canales desarrollado por Massimini y Carli (1988) y 
Csikszentmihalyi (1990) adaptado a partir de las nuevas aportaciones empíricas. 
2.3.3.1. Modelos de tres canales de Csikszentmihalyi (1975) 
Csikszentmihalyi (1975) propuso un modelo de flujo representado por tres canales 
sobre un esquema de desafío contra habilidades donde el canal central separa los 
estados de ansiedad y aburrimiento. En este primer modelo de tres canales, si el reto 
que presenta una actividad supera las habilidades del sujeto, este siente ansiedad. 
Si, por el contrario, el desafío de la actividad es demasiado fácil para las habilidades 
del sujeto, este siente aburrimiento. Sin embargo, cuando el individuo percibe 
coherencia entre el reto y sus habilidades entra en estado de flujo. 
Por tanto, cuando una persona percibe que el desafío propuesto y sus capacidades 
para ejecutarlo están equilibradas entra en estado de flujo perdiendo la conciencia 
de sí misma. En ese momento, el individuo se encuentra totalmente concentrado en 
la actividad que está realizando permitiéndole disfrutar de la acción que está 
desarrollando. Si el desafío comienza a superar las habilidades, el individuo empezará 
a preocuparse y sentirá ansiedad. En caso contrario, si las habilidades superan al 
reto, la persona se relajará y sentirá aburrimiento.  
En la figura 2.1. se muestra el modelo original de tres canales presentado por 
Csikszentmihalyi (1975). 
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Imagen 10 - Modelo de tres canales de Csikszentmihalyi, 1975 (Modelo original de flujo de 
Csikszentmihalyi, 1975) 
En este modelo, el estado de flujo aparece franqueado por dos dimensiones: la 
ansiedad, que implica un reto elevado y unas habilidades bajas; y el aburrimiento, 
que supone un reto bajo y unas habilidades altas. Así, el individuo entra en estado 
de flujo cuando siente que hay coherencia entre el reto a realizar y sus habilidades.  
2.3.3.2. Modelo de cuatro canales de Massimini y Carli (1986) 
Posteriormente, Massimini y Carli (1988)47 elaboraron un modelo de flujo nuevo con 
cuatro canales. Es un modelo que añade la dimensión de la apatía al modelo anterior 
presentado por Csikszentmihalyi (1975). En este modelo también se considera que 
cuando el reto de la actividad supera las habilidades del sujeto se experimenta 
ansiedad. De igual manera, cuando el reto a realizar se percibe como inferior a las 
habilidades se siente aburrimiento. Pero, cuando la persona siente equilibrio entre el 
reto y sus habilidades se experimenta flujo. La novedad de este modelo radica en el 
concepto de cotidianeidad que es el elemento que hace percibir la actividad como 
cotidiana generando apatía en el individuo. En este modelo, la experiencia de flujo 
aparece cuando se percibe equilibrio entre las habilidades y el reto, y el desafío tiene 
un carácter superior a cualquier otra actividad cotidiana. 
                                         
47  La metodología seguida por Csikszentmihalyi en sus primeros estudios sobre el flujo fue de tipo 
cualitativa (entrevistas en profundidad). Posteriormente, y para su análisis, utilizó una metodología 
cuantitativa. En este momento, dejaron de coincidir los resultados empíricos con las postulaciones teóricas 
que consideraba que el equilibrio entre el reto y las habilidades era condición suficiente para poder 
experimentar una experiencia óptima. Debido a esta incongruencia, Massimini y Carli (1988) postularon 
el modelo de cuatro canales.  
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Imagen 11 - Modelo de cuatro canales de Massimini y Carli, 1986 (Modelo de flujo de cuatro 
canales de Massimini y Carli, 1986) 
Sin embargo, el equilibrio entre el reto y las habilidades es frágil al tratarse de una 
percepción personal y, si falla, el individuo puede experimentar tres estados: 
aburrimiento, si se percibe que el reto es bajo y las habilidades bajas; ansiedad, si 
se siente que el desafío es elevado y las habilidades bajas o relajación si el reto es 
bajo y las habilidades altas (Csikszentmihalyi, 1997). Por tanto, la misma actividad 
puede hacer que el individuo sienta ansiedad, aburrimiento, apatía o flujo en 
cualquier momento durante la realización de la misma. 
2.3.3.3. Modelo de ocho canales de Massimini y Carli (1988) 
A partir de este modelo de cuatro canales, los mismos autores lo complejizan 
definiendo ocho canales experienciales diferentes según el grado de ajuste y 
desajuste entre el reto que presenta la actividad y las habilidades del individuo 
posibilitando las siguientes combinaciones: la estimulación, si el reto es alto y las 
habilidades moderadas; el flujo, si el reto y las habilidades son altas; el control, si el 
reto es moderado y las habilidades altas; el aburrimiento, si el reto es bajo y las 
habilidades altas; la relajación, si el reto es bajo y las habilidades moderadas; la 
apatía, si el reto y las habilidades son bajas; la preocupación, si el reto y las 
habilidades son bajas; y la ansiedad, si el reto es alto y las habilidades bajas. 
Conforme a este modelo, el individuo experimenta flujo cuando la actividad presenta 
un alto grado de desafío y este, a su vez, siente que posee unas habilidades 
suficientemente altas como para poder superar el reto.  
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Los modelos de cuatro y ocho canales de flujo no contradicen al modelo original 
desarrollado por Csikszentmihalyi (1975) al ser adaptaciones del mismo a partir del 
Método de Muestreo de Experiencia (MME)48 (Csikszentmihalyi, 1998). Incluso el 
propio Csikszentmihalyi (1992) manifiesta que para que una persona pueda 
experimentar flujo, además del equilibrio entre el reto y las habilidades 
(Csikszentmihalyi, 1975), se deben dar otros condicionantes como tener unos 
objetivos claros y una retroalimentación que lleve al individuo a concentrarse en la 
tarea sintiendo que controla la situación para, finalmente, perder la consciencia y la 
noción del tiempo provocándole una experiencia autotélica.  
En trabajos posteriores de Csikszentmihalyi se muestran las nueve dimensiones del 
flujo agrupadas en tres estados: antecedentes del flujo (objetivos claros, 
retroalimentación inmediata y el equilibrio entre el reto y las habilidades), 
dimensiones del flujo (la concentración y el control) y consecuencias del estado de 
flujo (pérdida de la propia consciencia, distorsión del tiempo y la experiencia 
autotélica). 
 
Imagen 12 - Modelo de ocho canales de Massimini y Carli, 1988 (Massimini y Carli, 1988) 
                                         
48 El MME es un instrumento diseñado por Csikszentmihalyi y Larson (1987) para describir con precisión 
la calidad de la experiencia en situaciones normales. Es un método donde se proporciona a la muestra un 
receptor electrónico y una hoja de registro. Cuando los investigadores activan los receptores al azar 
mediante un transmisor de radio siete u ocho veces al día, el receptor suena y el sujeto completa la hoja 
de registro que contiene diversas preguntas como ¿en qué pensabas cuando recibiste la llamada?, entre 
otras.  
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Por lo tanto, la experiencia de flujo en el modelo de ocho canales se genera cuando 
el reto de la situación es elevado y el individuo percibe habilidades altas. No obstante, 
para mantener la experiencia de flujo en el tiempo es necesario que el nivel de reto 
y habilidades se vaya incrementando. En caso contrario, se pierde la experiencia de 
flujo. Por tanto, cada vez que se alcanza una meta se debe aumentar el desafío para 
percibir habilidades superiores evitando el aburrimiento. Contrariamente, si se eleva 
el grado del reto sin haberse incrementado las habilidades se sentirá ansiedad. 
Asimismo, si se realiza una actividad sin ningún nivel de reto ni habilidades se sentirá 
apatía.   
La representación de ocho canales de Massimini y Carli (1988) ha experimentado 
varias revisiones a medida que nuevos estudios empíricos han ido aportando nuevas 
conclusiones. A continuación, se muestra el modelo de ocho canales de Massimini y 
Carli (1988) adaptado a las nuevas aportaciones empíricas.  
 
Imagen 13 - Modelo adaptado a partir de Massimini y Carli, 1988; Csikszentmihalyi, 1990 
(Csikszentmihalyi, 1990) 
En este caso, los estudios realizados por Hektner (1996), Aldai-Gail (1994) y 
Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1988) muestran que un nivel bajo de retos y 
un nivel alto de habilidades generan relajación, mientras que unos retos y habilidades 
bajas generan aburrimiento (Csikszentmihalyi, 1997).  
Por todo lo comentado anteriormente, el modelo de flujo se ha ido redefiniendo a 
medida que nuevos estudios empíricos han ido arrojando nuevas conclusiones 
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pasando de cuatro a ocho y hasta dieciséis dimensiones diferentes. Una aproximación 
complementaria son aquellos estudios donde se representa el modo en que 
determinadas variables afectan al flujo. En este sentido, Ghani et al., (1991) utilizó 
un modelo definiendo el flujo como un constructo de dos dimensiones: disfrute e 
implicación. Además, encontraron que el control y el desafío son antecedentes del 
estado de flujo. Más tarde, Trevino y Webster (1992) utilizaron un modelo de flujo 
de cuatro dimensiones: control, atención focalizada, curiosidad y disfrute cognitivo. 
Posteriormente, Novak et al., (1997) desarrollaron una simple conceptualización de 
flujo basada en la medición de las habilidades y los retos. Más tarde, Rodríguez-
Sánchez et al., (2008) condensaron la definición de flujo como experiencia óptima 
mediante tres elementos básicos: absorción, disfrute e interés intrínseco. 
2.4. El flujo en entornos digitales 
En este epígrafe se ahonda en la investigación realizada sobre el flujo en entornos 
digitales para complementar el marco conceptual de esta tesis dado su último 
propósito que es el de avanzar en el conocimiento sobre la experiencia de flujo y el 
comportamiento del consumidor en supermercados en línea. 
Hoffman y Novak (1996) fueron pioneros aplicando el concepto de flujo en la 
navegación del usuario por internet definiéndolo como “una experiencia óptima” 
precedida por unos antecedentes y seguida de unas consecuencias (Hoffman y 
Novak, 1996). También lo definen como un estado que ocurre durante la navegación 
en red, intrínsecamente agradable, caracterizado por una secuencia de respuestas 
sin fisuras facilitadas por la interactividad, y acompañado por la pérdida de la 
autoconciencia y de auto-refuerzo (Hoffman y Novak, 1996). Estos autores sugieren 
que “una experiencia óptima” puede contribuir al éxito de las campañas de marketing 
en internet al crearse experiencias emocionantes para los consumidores (Hoffman y 
Novak, 1996). Desde la perspectiva del marketing, resulta conveniente que un 
individuo experimente flujo mientras navega por una web al ser más probable que el 
consumidor recuerde el nombre de la marca y se sienta bien con esta estando más 
dispuesto a revisitar la web en sucesivas ocasiones (Hoffman y Novak, 1996). Dado 
que internet posibilita la interacción de los usuarios durante la navegación, resulta 
un entorno que posibilita al individuo experimentar flujo durante su interacción con 
otras personas (Chen et al., 1999). 
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2.4.1. Estudios del flujo en internet 
El flujo es un elemento útil para explicar el comportamiento del consumidor en línea 
(Siekpe, 2005; Sautter et al., 2004; Koufaris, 2002; Novak et al., 2000; Hoffman y 
Novak, 1996) siendo una variable extensamente utilizada en la era digital y en los 
contextos del comercio electrónico y del consumo en línea (Koufaris, 2002). Y es que, 
el flujo, ofrece una serie de beneficios como el sentido de control sobre las 
interacciones con la web, un mayor aprendizaje y un comportamiento de búsqueda 
positivo y exploratorio en la experiencia de compra en línea del consumidor (Hoffman 
y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994). Sin embargo, a pesar del elevado interés 
por adaptar el flujo a los entornos en línea, la literatura muestra incoherencias y 
discrepancias que obstaculizan muchos estudios por ambigüedades conceptuales49 y 
confusiones sobre sus dimensiones (Obadâ, 2013). 
En relación a las variables que forman parte del flujo, primeramente existen autores 
(Alcántara-Pilar et al., 2015; Barker et al., 2015; Bilgihan et al., 2015; Gao et al., 
2015; Landers et al., 2015; Shim et al., 2015; Wang et al., 2015; Kim y Han, 2014; 
Bilgihan  et al., 2014; Gao y Bai, 2014; Lee et al., 2014; Liu y Shiue, 2014; Obadă, 
2014; Yang et al., 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 
2013; Kim et al., 2013;  Renard, 2013; Chang y Zhu, 2012; Cho y Kim, 2012; Huang, 
2012; Hsu et al., 2012; Hung et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012; 
Shin, 2012; Van Noort et al., 2012; Zhou, 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Cha, 2011; 
Huang et al., 2011; Gupta y Kabadayi, 2010; Kim et al., 2010; O'Cass y Carlson, 
2010; Zhou et al., 2010; Bridges y Florsheim, 2008; Lee et al., 2007; Sánchez-
Franco, 2006; Wu y Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004;  Skadberg y Kimmel, 
2004; Luna et al., 2003; Novak et al., 2003; Novak et al., 2000;  Hoffman y Novak, 
1996; Massimini y Carli, 1988), entre otros, que consideran el flujo como un 
elemento unidimensional donde cualquier variable que está relacionada con el flujo 
es un antecedente o una consecuencia del mismo, mientras que otros investigadores 
(Wang et al., 2015;  Huang y Hsieh, 2011; Nah et al., 2011; Ding  et al., 2010; 
Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zaman et al., 2010; Chen, 2006; Huang, 
2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou, 2006; Hsu y Lu, 2004; Shoham, 2004; 
Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Huang, 2003; Ghani y Deshpande, 
1994; Trevino y Webster, 1992), entre otros, consideran al flujo como un elemento 
                                         
49 En relación a las variables que forman parte de un constructo, Éthier et al. (2006) desarrollaron un 
trabajo sobre la calidad de una web concluyendo que, este, es un concepto poco claro y complejo que 
tiene múltiples dimensiones, que no existe consenso sobre una definición de la misma y que, aunque la 
mayoría de los estudios postulan la calidad de una web es un factor determinante en su éxito, eficacia, 
preferencia y satisfacción del cliente, estos supuestos no siempre han sido apoyados con evidencias 
empíricas (Éthier et al., 2006). 
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multidimensional asumiendo que, independientemente de posibles antecedentes y 
consecuencias del flujo, este está conformado por diferentes variables que 
constituyen dimensiones del flujo. 
En relación a las dimensiones del flujo en entornos digitales, autores como Gao et 
al., (2015) y Gao y Bai, (2014) emplean la facilidad de uso, la navegación, el atractivo 
visual y la conexión como dimensiones de la calidad del sistema mientras que autores 
como Zhou (2014) y Zhou et al., (2010) contemplan la fiabilidad, la velocidad y la 
facilidad de uso como dimensiones de esta misma variable. 
También existen discrepancias en la estructura de los elementos del flujo (Chen, 
2000; Hoffman y Novak, 1996). Así, Novak et al., (2000) y Hoffman y Novak (1996) 
incluyen en su modelo la interactividad como un aspecto de la interfaz de la web 
mientras que Chen (2000) ignora esta característica. La percepción de control se 
considera un importante antecedente del flujo (Chen, 2000; Ghani, 1995), pero 
también una consecuencia (Hoffman y Novak, 1996). Novak et al., (2000) incluyen 
la velocidad de interacción, la tele-presencia, las habilidades y el reto como 
antecedentes del estado de experiencia cognitiva (CES), mientras que el trabajo 
desarrollado por Rose et al., (2012) no confirma la influencia de las habilidades y la 
velocidad de interacción en el CES. 
De igual manera, existen autores que centran su trabajo en los antecedentes 
primarios (Chen, 2000; Ghani, 1995), mientras que otros se centran en los 
antecedentes secundarios o indirectos que producen flujo a través de una variable 
de mediación (Skadberg y Kimmel, 2004; Hoffman y Novak, 1996). Así, Hoffman y 
Novak (1996) propusieron para internet dos determinantes primarios de flujo y dos 
secundarios demostrando empíricamente su relación con el flujo (Novak et al., 2000; 
Hoffman y Novak, 1996). Los antecedentes primarios incluyen la congruencia entre 
las habilidades y los retos y la atención focalizada, mientras que los secundarios 
hacen referencia a la interactividad y la tele-presencia. Otros trabajos (Jamshidi et 
al., 2017; Bilgihan et al., 2015; Bilgihan et al., 2014; Rose et al., 2012) muestran 
que la confianza es una consecuencia del flujo mientras que otros autores (Gao et 
al., 2015; Zhou, 2012; Zhou et al., 2010) la contemplan como un antecedente. Existe 
algún trabajo donde la confianza se emplea como moderadora (Hsu et al., 2013; Hsu 
et al., 2012) y otros donde este elemento es un antecedente de la lealtad hacia la 
web siendo el flujo un moderador (Gupta y Kabadayi, 2010). 
Autores como Rettie (2001), Chen (2000) y Novak et al. (2000) han sugerido abordar 
el estudio del flujo en ámbitos específicos de consumo en línea para poder identificar 
de manera concreta los elementos que facilitan la experiencia de flujo, además de 
para poder comprender las interacciones que existen entre estas variables. Así, 
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aparecen trabajos desarrollados en ámbitos como el uso del software (Drengner et 
al., 2008; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000) los juegos en línea (Chang et 
al., 2014; Renard, 2013; Lee y Tsai, 2010; Weibel et al., 2008; Wan y Chiou, 2006; 
Choi y Kim, 2004; Hsu y Lu, 2004; Finneran y Zhang, 2003; Novak y Hoffman, 1997; 
Steuer, 1992), la WWW (Fan et al., 2013; Agarwal y Karahanna, 2000), la banca en 
línea (Zhou, 2012; Ding et al., 2010; Lee et al., 2007), los mensajes instantáneos a 
través del móvil (Gao y Bai, 2014; Zhou y Lu, 2011; Zhou et al., 2010), los juegos a 
través del móvil (Hung et al., 2012), las webs a través del móvil (Zhou, 2014), las 
compras a través del móvil (Gao et al., 2015) y el turismo en línea (Chen et al., 
2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Wang et al., 2015) demostrándose que la 
experiencia de flujo es un importante determinante del comportamiento del usuario 
en línea que influye en la intención de compra en línea (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017; 
Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Alí, 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; 
Cheon, 2013; Cho y Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Lee y Chen, 2010; 
Luna et al., 2003), en la intención de continuidad (Hsu et al., 2013; Shin, 2012; 
Zhou, 2012) en el uso de la web (Wang et al., 2015; Agarwal y Karahanna, 2000), 
en la revisita  (Laders et al., 2015; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 
2002), en la recomendación del servicio (Renard, 2013; Wu y Wang, 2011), en la 
actitud hacia la marca (Shim et al., 2015; Sánchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 
2004), en la lealtad (Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; Zhou et al., 2010) y en 
la percepción de calidad de una web (Obadă, 2014).  
Por su parte, Hsu et al. (2012) recomiendan gestionar los estados de flujo de los 
compradores sobre una base individual para asegurar el comportamiento de compra 
deseado dado que, a diferencia de otros trabajos (Qi et al., 2009; Kabadayi y Gupta, 
2005; Koufaris, 2002) donde el flujo representa un estado óptimo a través de 
comportamientos de consumo, estos autores sugieren que la relación entre la 
experiencia de flujo y el comportamiento de compra en internet está moderada por 
las características del consumidor.  
Otro aspecto ambiguo en el estudio del flujo en línea es la semántica utilizada para 
definir las diferentes variables. Así, un elemento como la velocidad interactiva (Rose 
et al., 2012) recibe otras denominaciones como la calidad del sistema (Shin, 2012), 
las características del proceso (Ding et al., 2010), la información/navegación (Cho y 
Kim, 2012), el rendimiento de la navegación (Landers et al., 2015) o el rendimiento 
técnico (Carlson y O’Cass, 2011) al incluir el concepto de velocidad entre sus 
características. De igual manera, la variable seguridad puede aparecer como 
aseguramiento estructural (Zhou, 2012), seguridad (Cha, 2011), rendimiento de 
intercambio de la web (Carlson y O’Cass, 2011) o benevolencia (Gupta y Kabadayi, 
2010). 
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Así mismo, y dadas las características propias de internet como su constante 
evolución y su influencia en los cambios sociales, existen variables que dejan de ser 
relevantes con el paso del tiempo. En este sentido, y a pesar de que la percepción 
del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido el 
antecedente más importante en los modelos de flujo desarrollados en entornos 
presenciales y en línea, posteriormente, se ha demostrado que el nivel de habilidad 
y experiencia del consumidor, con independencia a sus objetivos orientados o 
experienciales, no afecta en su capacidad para experimentar flujo (Carlson y O’Cass, 
2011) sugiriéndose que, cualquier consumidor, independientemente a su nivel de 
habilidad, puede experimentar flujo durante un proceso de comercio electrónico 
(Carlson y O’Cass, 2011) por el grado de adopción y de penetración de internet 
durante la última década, que ha permitido a los usuarios adquirir habilidades 
suficientes para interactuar y realizar transacciones comerciales exitosas. Una vez el 
usuario digital experimenta síntomas de flujo, desea pasar más tiempo navegando 
por la web (Van der Heijden, 2003; Koufaris, 2002) incrementándose su lealtad hacia 
el vendedor (Zhou et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Choi et al., 2007). Así, la 
lealtad refleja la forma en que los usuarios continúan su comportamiento de uso y lo 
mucho que valoran al proveedor (Ng y Kwahk, 2010). 
Tampoco existe consenso en la literatura sobre el flujo y la variable percepción de 
riesgo. Y es que internet, y más concretamente el comercio electrónico, ha facilitado 
la aparición de nuevos riesgos percibidos por los usuarios. Por ejemplo, un individuo 
puede percibir que está poniendo en riesgo su privacidad y la seguridad de la 
información personal que comparte a través de internet (Lasch, 1998), pero también 
percibe como un riesgo, además de una pérdida de tiempo, no poder manipular el 
producto físicamente (Larson et al., 2004), tener que esperar para poder disponer 
de él, o desconocer si el producto es correcto hasta que lo recibe (Bhatnagar y Ghose, 
2004). En este sentido, existen autores (Dailey, 2004; Smith y Sivakumar, 2004; 
Delespaul et al., 2004) que sostienen que la percepción de alto riesgo en el comercio 
electrónico conduce al estado de flujo. Mientras que otros (Costa y Lucian 2014) 
sostienen que el riesgo percibido no tiene relación con el estado de flujo del 
consumidor. Así, cuando un individuo compra por primera vez en una web, la 
percepción de riesgo aumenta su intención de compra conduciéndole al estado de 
flujo (Delespaul et al., 2004). Contrariamente, los individuos con experiencia en 
compras en línea, perciben un bajo riesgo por su destreza en este ámbito inhibiendo 
la aparición de flujo (Mathwick y Rigdon, 1998). Otros autores (Koufaris, 2002; Ghani 
y Deshpande, 1994) consideran que la percepción de riesgo tiende a inhibir el estado 
de flujo debido a las emociones negativas que genera como la ansiedad y el miedo, 
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y que una baja percepción de riesgo aumenta las probabilidades de experimentar 
flujo (Doolin et al., 2005). 
Teniendo en cuenta la edad de la muestra, existen estudios que sostienen que la 
Generación Y50 tiende a experimentar un nivel más alto de flujo y a sentirse más 
cómodo empleando los medios sociales para comunicarse interpersonalmente que la 
Generación X51 (Song et al., 2017; Zwarun y Hall, 2014; Barker et al., 2013). En 
base al flujo y la interacción interpersonal en el comercio social, los usuarios mayores 
de 25 años que perciben familiaridad y similitud con otros miembros de la web, 
tienden a experimentar un estado de flujo más fuerte aumentando sus probabilidades 
de compra (Liu et al., 2016). 
2.4.2. Descripción de los elementos de flujo en línea 
A continuación, se presentan aquellas variables identificadas explícitamente en los 
trabajos de flujo en línea. Primeramente, se describen aquellas características más 
frecuentemente contempladas en los modelos desarrollados y, posteriormente, se 
contemplan aquellas que, a pesar de haber sido utilizadas ocasionalmente, son 
igualmente relevantes por su relación con el flujo.  
2.4.2.1. Principales elementos de flujo en entornos en línea 
Los elementos de flujo más habitualmente empleados en entornos en línea son: el 
equilibrio entre el reto y las habilidades, la atención focalizada o concentración, la 
tele-presencia, el disfrute, la percepción de control, la interactividad, la satisfacción, 
la lealtad, la percepción de usabilidad, la percepción de fácil uso, la intención, el 
diseño, las normas subjetivas, la actitud, la confianza y la calidad de la web. A 
continuación, se describe cada uno de ellos. 
a) Equilibrio entre retos y habilidades 
                                         
50 La generación Y, también llamados millennials, es aquella nacida entre 1982 y 1994. Sus características 
son las siguientes: son multitareas, no conciben la realidad sin tecnología, la calidad de vida tiene 
prioridad, son emprendedores, es la generación que utilizó más tipos de tecnología para entretenimiento 
como internet, SMS, CD, MP3, MP4, DVC, entre otros. (Núria Bigas Formatjé (2016), “Millennials contra 
generación X”, UOC News. Disponible en https://www.uoc.edu/portal/es/news/actualitat/2016/076-
millennials.html 
51 La generación X es aquella nacida entre 1965 y 1981. Sus características son: sufrieron grandes 
cambios, es la generación de la transición, vida analógica en su infancia y digital en su madurez, vivieron 
la llegada de internet, acepta las reglas de la tecnología y conectividad, no logra desprenderse 
completamente de las culturas organizacionales (Núria Bigas Formatjé (2016), “Millennials contra 
generación X”, UOC News. Disponible en https://www.uoc.edu/portal/es/news/actualitat/2016/076-
millennials.html 
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El concepto de equilibrio entre los retos y las habilidades es introducido por 
Csikszentmihalyi (1977-1975) en sus primeras definiciones de flujo. El reto hace 
referencia a la percepción del individuo en base al desafío que le provoca una 
actividad mientras que, las habilidades, responden a la percepción sobre su propia 
capacidad para enfrentarse al reto. El equilibrio se alcanza cuando el individuo siente 
que los retos y las habilidades son proporcionados. 
Los trabajos de flujo en internet tratan la relación entre los retos y las habilidades 
por separado (Liu y Shiue, 2014; Obadă, 2014; Rose et al., 2012; Huang y Hsieh, 
2011; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Novak et al., 2000), entre otros, aunque su 
equilibrio es una condición necesaria para que el individuo pueda experimentar flujo 
(Shim et al., 2015; Renard, 2013; Huang et al., 2011; Ding et al., 2010; Guo y Poole, 
2009; Chen, 2007; Chen, 2006; Sweetser y Wyeth, 2005; Pilke, 2004; Shoham, 
2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Koufaris, 2002; Rettie, 2001; Chen et 
al., 2000; Jones et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999), 
entre otros.  
En un sistema en línea, proporcionar tareas con un alto nivel de equilibrio entre 
habilidad y desafío52, además de una interfaz viva y atractiva, es una consideración 
importante de la experiencia de flujo (Ding et al., 2010; Skadberg y Kimmel, 2004). 
Así mismo, existen estudios donde el flujo es definido como la inmersión del usuario 
en alguna actividad o contexto determinado (Huang et al., 2011; Kim et al., 2010).  
b) Atención focalizada o concentración 
La atención focalizada se define como una atención centrada en un campo de 
estímulo limitado (Csikszentmihalyi, 1977) siendo la intensidad, la interactividad y la 
implicación, los determinantes del grado de atención focalizada del individuo 
(Hoffman y Novak, 1997). En un entorno en línea, la intensidad está relacionada con 
la riqueza de representación de internet y hace referencia a la novedad (Huang, 
2003), el atractivo (Van der Heijden, 2003), la cordialidad (Burgoon et al., 2000; 
Burgoon et al., 1999) y la concurrencia (Steuer, 1992) del diseño de la web. La 
interactividad se relaciona con el rendimiento y contempla la velocidad de navegación 
                                         
52 A pesar de que la percepción del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido 
el antecedente más importante en los modelos de flujo desarrollados en entornos presenciales y en línea, 
posteriormente, se ha demostrado que el nivel de habilidad y experiencia del consumidor, con 
independencia a sus objetivos orientados o experienciales, no afecta en su capacidad para experimentar 
flujo (Carlson y O’Cass, 2011) sugiriéndose que, cualquier consumidor, independientemente a su nivel de 
habilidad, puede experimentar flujo durante un proceso de comercio electrónico (Carlson y O’Cass, 2011) 
por el grado de adopción y de penetración de internet durante la última década, que ha permitido a los 
usuarios adquirir habilidades suficientes para interactuar y realizar transacciones comerciales exitosas. 
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y la facilidad de uso (Steuer, 1992). La implicación se define como la percepción 
individual en la relevancia de las actividades o metas extrínsecas, que se basan en 
necesidades inherentes, valores e intereses (Zaichkowsky, 1985). Las actividades o 
metas extrínsecas pueden ser un producto, un anuncio, un comportamiento de 
compra o un tema. 
La atención focalizada o concentración es uno de los elementos más utilizados en el 
estudio del flujo (Wang et al., 2015; Yang et al., 2014; Hsu et al., 2013; Huang, 
2012; Wang y Hsiao, 2012; Ding et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010; 
Guo y Poole, 2009; Bakker, 2008; Cowley et al., 2008; Chang y Wang, 2008; Chen, 
2007; Inal y Cagiltay, 2007; Sharafi et al., 2006; Shin, 2006; Wan y Chiou, 2006; 
Jiang y Benbasat, 2005; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y 
Wyeth, 2005; Chung y Tang, 2004; Hsu y Lu, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004;   
Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Luna et al., 2003; 
Koufaris, 2002; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Agarwal y 
Karahanna, 2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 
1999; Hoffman y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994;  Lutz y Guiry, 1994; 
Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991; Csikszentmihalyi, 
1990; Delle Fave y Massimini, 1988; Csikszentmihalyi, 1975). 
Autor Definición  
Csikszentmihalyi (1975) 
Fijación del individuo en un campo de estimulación 
determinado, a la vez que filtra sus pensamientos irrelevantes 
y aumenta el conocimiento sobre su propio proceso mental. 
Csikszentmihalyi (1990) 
Capacidad del individuo de olvidar todos los aspectos 
desagradables de la vida y disfrutar de las actividades, 
centrando totalmente su atención en la tarea que desempeña. 
Webster et al. (1993)  Estado en que el usuario parece estar hipnotizado. 
Hoffman y Novak (1996) La atención del individuo se centra en un campo de estímulos 
limitado, como la pantalla del ordenador. 
Agarwal y Karahanna 
(2000) 
Experiencia de total implicación en la que otras demandas de 
atención son ignoradas. 
Chen et al. (2000) Percepción del usuario de que el mundo físico desaparece. 
 
Tabla 5 - Definiciones de atención focalizada (Esteban-Millat et al., 2011) 
Dado que la atención centrada en un campo de estímulo limitado constituye un 
estado cognitivo importante en la experiencia de flujo (Ghani y Deshpande, 1994), 
existen trabajos que consideran que, los usuarios digitales, al recibir constantemente 
estímulos que compiten por su limitada atención y capacidad de procesamiento 
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(Quelch y Klein, 1996), acaban distrayéndose de su tarea principal (Koufaris, 2002) 
mitigando su concentración y afectándoles negativamente en su satisfacción (Xia y 
Sudharshan, 2000).  
c) Tele-presencia 
El término tele-presencia fue introducido por Minsky (1980) y describe un estado de 
consciencia que da la impresión de estar físicamente presente en un mundo mediado. 
La interactividad y la intensidad son elementos que aumentan dicha impresión 
(Sheridan, 1992). Internet, al ser un entorno que facilita diferentes formas de 
interactividad (de persona a persona, de persona a ordenador y de ordenador a 
ordenador) es un potenciador de la percepción de tele-presencia (Shih, 1998).  
Un individuo siente tele-presencia cuando está más presente en el entorno mediado 
que en el físico (Nicovich, 2005; Steuer, 1992). Es una sensación exclusiva de los 
entornos en línea donde el usuario siente que forma parte de la acción (Novak et al., 
2000) facilitando el comportamiento exploratorio (Zaman et al., 2010; Finneran y 
Zhang, 2005). 
Autor Definición  
Steuer (1992) 
Percepción de estar presente en un entorno virtual en lugar de 
un entorno físico inmediato. 
Held y Durlach (1992)  Sensación de estar en un entorno mediado. 
Hoffman y Novak (1996) 
El grado en que un individuo se siente presente en el entorno 
hipermedia más que en el físico.  
Slater y Wildur (1997)  
Estado de conciencia, el “psicológico” sentido de estar en el 
entorno virtual. 
Lombart y Ditton (1997) Ilusión perceptiva de la no mediación. 
Kim y Biocca (1997)  
Sensación de formar parte de un ambiente creado por un 
“medio” donde el usuario del “medio” considera los elementos 
del entorno mediado como no mediados y reacciona 
directamente a los elementos como si fueran objetos 
físicamente presentes 
Draper et al., (1998) 
Los contenidos mediados se vuelven reales y la autoconciencia 
está sumergida en otro mundo. 
Sadowski y Stanney 
(2002) 
Es la creencia de que uno ha dejado el mundo real y que está 
en ese momento presente en el entorno virtual. 
Lee (2004) 
Proceso mental de percibir un mundo mediado como no 
mediado por ordenador. 
 
Tabla 6 - Definiciones de tele-presencia (elaboración propia, 2019) 
  88 
La literatura sobre la tele-presencia presenta inconsistencia sobre la identificación y 
operacionalización (Finneran y Zhang, 2005). Así, existen investigadores que 
identifican la tele-presencia como un antecedente del flujo (Novak et al., 2010; 
Zaman et al., 2010; Hoffman y Novak, 1996) mientras que otros la consideran como 
un componente del flujo (Lee y Chen, 2010; Shin, 2006; Pace, 2004; Skadberg y 
Kimmel, 2004; Chen et al., 2000). Así mismo, Skadberg y Kimmel (2004) sugirieron 
que la tele-presencia es un componente clave del flujo. 
Los trabajos realizados por Steuer (1992) muestran que los niveles progresivos de 
interactividad y vivacidad se asocian positivamente con el aumento de los 
sentimientos de tele-presencia mientras que los desarrollados por Klein (2003) 
sugieren que el control y la vivacidad del usuario aumentan el sentido de tele-
presencia de los usuarios. 
d) Disfrute 
La percepción de disfrute se define como el grado en que el uso de un sistema es 
percibido como agradable por derecho propio, aparte de cualquier consecuencia de 
desempeño que pueda ser anticipada (Davis et al., 1992).  
El disfrute es un elemento muy utilizado en los trabajos de flujo (Kim et al., 2017; 
Yang et al., 2014; Cha, 2011; Nah et al., 2011; Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 
2010; Zaman et al., 2010; Bakker, 2008; Chang y Wang, 2008; Rodríguez-Sánchez 
y Schaufeli, 2008; Rodríguez-Sánchez et al., 2008; Sánchez-Franco et al., 2007; 
Demerouti, 2006; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Jiang y Benbasat, 2005; 
Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Wu y Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 
2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Agarwal 
y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994;  
Ellis et al., 1994; Lutz y Guiry, 1994; Ghani, 1991; Massimini y Carli, 1988; Delle 
Fave y Massimini, 1988) siendo una experiencia ya definida en la primera definición 
de flujo53 realizada por Csikszentmihalyi (1975).  
                                         
53 Una persona entra en flujo cuando se encuentra completamente absorbida por una actividad durante la 
cual pierde la noción del tiempo experimentando una enorme satisfacción. 
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Autor Definición 
Davis et al. (1989) 
Percepción del individuo de que la propia actividad de utilizar el 
ordenador es agradable por ella misma, además de por 
cualquier consecuencia prevista que se derive de su desarrollo. 
Webster et al. (1993) 
Percepción del usuario de que navegar por la red le permite 
disfrutar de la interacción con el medio y de su contenido, por 
el interés intrínseco y la satisfacción que experimenta cuando 
desempeña la actividad. 
Hoffman y Novak (1996) Experiencia de buen humor y satisfacción. 
Moon y Kim (2001) 
Fuente de motivación intrínseca para el desarrollo de una 
actividad, sin otra razón aparente que la propia realización de 
la misma. 
 
Tabla 7 - Definiciones de percepción de disfrute (Esteban-Millat et al., 2011) 
El disfrute es un elemento importante en la experiencia de compra (Jarvenpaa y 
Todd, 1997) influyendo en los propósitos de entretenimiento de una web (Atkinson 
y Kydd, 1997), en la actitud hacia la compra en línea (Ha y Stoel, 2009), en la 
intención de compra en línea (Cha, 2011), en la intención hacia una web (Kamis et 
al., 2010), en la intención comportamental (Nah et al., 2011), en la satisfacción 
(Kamis et al., 2010), en el valor de marca (Nah et al., 2011) y en el comportamiento 
exploratorio (Zaman et al., 2010).  
e) Percepción de control 
La percepción de control sugiere un estado cognitivo en el que el individuo percibe 
que puede influir y responder a un suceso (Ajzen, 1991) relacionándose con la 
autoeficacia (Compeau y Higgins, 1995). En entornos dinámicos donde el individuo 
se guía por objetivos auto-motivados, el desempeño en la tarea varía en función del 
control percibido por el individuo en base a esa tarea concreta (Bandura, 1986-1982).  
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Autor Definición 
Csikszentmihalyi (1990) 
Sensación por la que el individuo deja de preocuparse por la 
posibilidad de perder el dominio de la situación, típica de 
muchas situaciones en la vida cotidiana. 
Hoffman y Novak (1996) Confianza del usuario en sus propias capacidades. 
Shih (1998)  
Percepción del individuo de que es capaz de modificar el 
entorno, de decidir las acciones a emprender y de regular la 
información o contenidos que le son presentados. 
Agarwal y Karahanna 
(2000) 
Percepción del usuario de que domina la interacción con su 
entorno. 
 
Tabla 8 - Definiciones de percepción de control (Esteban-Millat et al., 2011) 
La percepción de control o control es un elemento ampliamente utilizado en los 
estudios de flujo (Shim et al., 2015; Hung et al., 2012; Rose et al., 2012; Huang y 
Hsieh, 2011; Ding et al., 2010; Kamis et al., 2010; Zaman et al., 2010; Guo y Poole, 
2009; Bridges y Florsheim, 2008; Chang y Wang, 2008; Cowley et al., 2008; Chen, 
2007; Inal y Cagiltay, 2007; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Jiang y Benbasat, 
2005; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y Wyeth, 2005; 
Chung y Tang, 2004; Dailey, 2004; Hsu y Lu, 2004; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 
2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Koufaris, 2002; Sénécal et al., 2002; Rettie, 
2001; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 
1999; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994; Webster et al., 1993; Trevino y 
Webster, 1992; Ghani, 1991; Delle Fave y Massimini, 1988;  Massimini y Carli, 1988; 
Csikszentmihalyi, 1977).  
En un entorno en línea, este se describe como la percepción del individuo sobre su 
capacidad para navegar por una web eficazmente y de forma eficiente, así como en 
la respuesta que espera de la web ante sus acciones (Novak et al., 2000). La 
percepción de control en un contexto de comercio electrónico se define como el grado 
en que los clientes o proveedores de servicios perciben que son capaces de influir en 
el proceso y el resultado (Kamis et al., 2010) siendo la percepción de control un 
elemento relevante en la calidad del servicio electrónico (Zeithaml et al., 2002) que 
influye en el estado afectivo del cliente impactando directamente en los niveles de 
control percibido mediante tres variables: conectividad, personalización y facilidad 
de uso (Rose et al., 2012).  
En un entorno en línea, también se ha empleado el elemento control activo 
definiéndose como la capacidad del usuario para elegir información y guiar la 
interacción (Lowry et al., 2006). El control activo en un entorno virtual mediante las 
acciones de un avatar mejora la experiencia de los participantes haciéndoles sentir 
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presentes en un mundo virtual (Animesh et al., 2011; Lehdonvirta et al., 2009; 
Martin, 2008). El control activo es un elemento que tiene una influencia significativa 
y positiva en el flujo (Huang, 2012). 
Así mismo, la controlabilidad hace referencia al juicio del consumidor sobre la 
disponibilidad de recursos y oportunidades para realizar un consumo (Pavlou y 
Fygenson, 2006). La influencia directa del control comportamental percibido (PBC) 
en la intención de compra en la teoría del comportamiento planificado (TPB) tiene 
dos dimensiones: la autoeficacia y la controlabilidad (Pavlou y Fygenson, 2006). En 
este sentido, Lee y Chen (2010) desarrollaron un modelo basado en la (TPB) para 
examinar el flujo y sus efectos en el comportamiento de compra en línea 
demostrando que el flujo tiene un impacto positivo en la (PBC) a través de la 
controlabilidad y la autoeficacia (Lee y Chen, 2010). 
f) Interactividad 
La interactividad es el grado de control de los participantes sobre el intercambio en 
un proceso de comunicación (Hoffman y Novak, 1996) independientemente a la 
distancia o el tiempo (Blattberg y Deighton, 1991). Las comunicaciones interactivas 
son relaciones de intercambio que permiten la reciprocidad sincrónica ofreciendo un 
control activo a los individuos (Song y Zinkhan, 2008; Liu, 2003) siendo sus 
características elementos importantes en la satisfacción de uso de una web (Ding et 
al., 2010; Chang y Chen, 2008; Liu y Shrum, 2002; Zhang y Von Dran, 2000). La 
comunicación recíproca se define como la habilidad de comunicación entre dos o más 
miembros (Jiang et al., 2010) dándose cuando el mensaje fluye bidireccionalmente 
entre interlocutores en un entorno virtual. El control activo hace referencia a la 
habilidad de elegir una información y guiar su interacción (Lowry et al., 2006). En un 
entorno virtual, el control activo, a través de las acciones de un avatar, mejora aún 
más las experiencias de los usuarios haciéndoles sentir presentes en el mundo virtual 
(Animesh et al., 2011; Lehdonvirta et al., 2009; Martin, 2008). 
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Autor Definición 
Rust y Oliver (1994) 
Reacciones afectivas que surgen en respuesta a un servicio 
proporcionado debido al nivel de cumplimiento en relación al 
consumo. 
Spreng et al., (1996) 
Es la reacción a los atributos y procesos que tienen lugar en la 
prestación del servicio. 
Oliver (1997) 
Es el resultado de la evaluación de un cliente hacia un servicio 
en relación a su percepción en base a la prestación del servicio 
y sus expectativas previas. 
 
Tabla 9 - Definiciones de interactividad (elaboración propia, 2019) 
Estudios posteriores han demostrado que la interactividad no constituye un 
antecedente del estado experiencial cognitivo al haberse incrementado, durante los 
últimos años, las habilidades de los compradores en línea y la velocidad de internet 
(Rose et al., 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Huang y Hsieh, 2011; Huang et al., 
2011). 
Autores como Huang (2012) utiliza el elemento comunicación recíproca para referirse 
a la capacidad de comunicarse entre dos o más entidades (Jiang et al., 2010). En 
este sentido, la comunicación recíproca se produce cuando un mensaje fluye, bilateral 
y virtualmente, en presencia de interlocutores. Aumentar la comunicación recíproca 
permite a los individuos reducir la incertidumbre de las relaciones conduciéndoles a 
un mayor aprecio y a una comunicación más estrecha (Berger y Calabrese, 1975). 
Así mismo, la comunicación recíproca influye en la experiencia de flujo (Huang, 
2012). De igual forma, Huang et al., (2011) utilizan la variable interacción 
interpersonal para definir la interactuación de los usuarios en línea con sus 
compañeros que practican una comunicación relacional. Una vez que los usuarios 
están cognoscitiva, afectiva y conductualmente involucrados en interacciones 
intensivas, estos experimentan un sentido de presencia, así como una distinción 
borrosa de sí mismos y de los compañeros más importantes para el usuario (Shoham, 
2004) concentrando su atención en estas interacciones e ignorando otras 
conversaciones o mensajes no relacionados (Choi y Kim, 2004; Hsu y Lu, 2004; 
Shoham, 2004). La interacción interpersonal es fundamental para la atención 
focalizada que, a su vez, mejora la inmersión de los usuarios (Huang et al., 2011). 
Así mismo, la influencia de la participación interpersonal disminuye en entornos de 
interacción basados en la web, no así en los entornos basados en texto (Huang et 
al., 2011). 
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g) Satisfacción 
La satisfacción del cliente en la compra en línea aparece como resultado de la 
evaluación y de la impresión del individuo sobre el funcionamiento de la web 
mediante sus atributos (Jin y Park, 2006) siendo la satisfacción de uso uno de los 
elementos más importantes para medir el éxito de un sistema de información (Ding 
et al., 2010; Zviran y Erlich, 2003). Así, las características más estudiadas en la 
evaluación de una interfaz por ser facilitadoras de satisfacción de uso son la 
accesibilidad, la precisión, la integridad, la relevancia, la comprensibilidad, la 
flexibilidad, el formato, la apariencia, la simplicidad de uso, el aprendizaje y la 
personalización (Sedera et al., 2004). 
Autor Definición 
Oliver (1981) 
El estado psicológico que aparece cuando la emoción que rodea 
a las expectativas no confirmadas está unida a los sentimientos 
previos del consumidor sobre la experiencia de consumo. 
Rust y Oliver (1994) 
Reacciones afectivas que surgen en respuesta a un servicio 
proporcionado debido al nivel de cumplimiento en relación al 
consumo. 
Spreng et al., (1996) 
Es la reacción a los atributos y procesos que tienen lugar en la 
prestación del servicio. 
Oliver (1997) 
Es el resultado de la evaluación de un cliente hacia un servicio 
en relación a su percepción en base a la prestación del servicio 
y sus expectativas previas. 
Anderson y Srinivasan 
(2003) 
La satisfacción se puede entender mejor como una evaluación 
continua de la sorpresa inherente en una experiencia de 
adquisición y/o consumo de productos. 
 
Tabla 10 - Definiciones de satisfacción (elaboración propia, 2019) 
Diversos trabajos han demostrado que la experiencia de flujo aumenta la percepción 
positiva del consumidor hacia la web conduciéndoles directamente a la satisfacción 
(Lee y Sung, 2018; Chen et al., 2017; Alí, 2016; Barker et al., 2015; Gao et al., 
2015; Gao y Bai, 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013; 
Chang y Zhu, 2012; Hung et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Ding et al., 2010; O'Cass 
y Carlson, 2010). 
Con la llegada del comercio electrónico, el elemento e-satisfacción (satisfacción 
electrónica) ha ido adquiriendo mayor importancia en la literatura sobre el marketing 
definiéndose como la satisfacción del cliente con respecto a su experiencia previa de 
compra con una determinada empresa de comercio electrónico (Anderson y 
Srinivasan, 2003). Existen trabajos sobre el flujo donde se demuestra que 
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experimentar flujo durante la navegación es un importante predictor de la e-
satisfacción (Hsu et al., 2013). 
h) Lealtad 
La lealtad del consumidor hacia un producto es una de las variables más ampliamente 
empleadas en los trabajos sobre marketing (Barroso et al., 2004; Selnes, 1993; 
Jacoby y Chesnut, 1978; Bloemer y De Ruyter, 1998). En general, se considera que 
los individuos permanecen leales a un producto o marca por dos factores distintos: 
el actitudinal y el comportamental (Selnes, 1993; Jacoby y Chesnut, 1978; Bloemer 
y De Ruyter, 1998). De este modo, la variable lealtad incluye, por un lado, un vínculo 
psicológico (lealtad afectiva) y, por el otro, un compromiso comportamental (lealtad 
comportamental) (Pritchard y Howard, 1997; Backman y Veldkamp, 1995; Backman 
y Crompton, 1991) originando perspectivas diversas en su medición. 
La lealtad refleja la manera en la que un usuario continúa su comportamiento de uso 
y su positiva evaluación del proveedor (Ng y Kwahk, 2010). Con la llegada del 
comercio electrónico, algunos autores (Bilgihan et al., 2015; Hsu et al., 2013; Siekpe, 
2005) comenzaron a denominar el concepto e-lealtad haciendo referencia al carácter 
electrónico54 de la variable. En este sentido, la e-lealtad es definida como la actitud 
favorable de un cliente hacia el minorista electrónico (e-minorista) como 
consecuencia de un comportamiento de compra repetido (Srinivasan et al., 2002).  
Existen varios autores (Chen et al., 2017; Shim et al., 2015; Huang y Hsieh, 2011; 
Gupta y Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010) que han 
empleado el elemento lealtad o e-lealtad (Bilgihan et al., 2015; Hsu et al., 2013) en 
sus estudios sobre el flujo en línea.  En este sentido, el flujo tiene un impacto positivo 
en la lealtad del usuario (Chen et al., 2017; Zhou et al., 2010) y, más concretamente, 
en la lealtad hacia una web (O'Cass y Carlson, 2010) y hacia los juegos en línea 
(Huang y Hsieh, 2011). Así, el flujo se ha relacionado positivamente con el elemento 
de e-lealtad (Hsu et al., 2013) aunque un estudio posterior negó esta evidencia 
(Bilgihan et al., 2015). 
 
 
                                         
54 El término carácter electrónico hace referencia al empleo de un medio electrónico ya sea para realizar 
transacciones comerciales (e-commerce), para definir espacios de venta (e-minorista), para describir una 
actitud (e-lealtad, e-satifacción, etc.), entre otros. 
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i) Percepción de usabilidad (PU) 
La percepción de usabilidad hace referencia al grado en que una persona cree que el 
uso de un sistema en particular mejoraría su desempeño en el trabajo (Davis, 1989). 
En relación a la utilidad percibida de una web, esta depende del grado en que la web 
permite al individuo conseguir, fácil y cómodamente, unos objetivos diferentes a los 




Grado en que una innovación es percibida por el individuo como 
mejor que su antecesora. 
Davis (1989) 
Grado en que un individuo cree que el uso de un sistema 
particular mejora el resultado de sus tareas o actividades. 
Taylor y Todd (1995) Creencia de que el uso de la tecnología mejora el rendimiento. 
Sánchez-Franco y Roldán 
(2005) 
Percepción del usuario de que el uso de la tecnología facilita la 
consecución de unos objetivos distintos a la realización de la 
propia actividad. 
 
Tabla 11 - Definiciones de percepción de usabilidad (Esteban-Millat et al., 2011) 
En estudios sobre el flujo en línea, este elemento se ha utilizado para conocer la 
conducta del consumidor (Lee y Chen, 2010), las intenciones de compra (Kim et al., 
2017; Cha, 2011), la actitud (Hsu et al., 2013; Shin, 2012), las intenciones (Shin, 
2012), la satisfacción (Lee y Sung, 2018; Gao y Bai, 2014; Zhou, 2014; Hsu et al., 
2013), la e- lealtad (Hsu et al., 2013), la intención de continuidad (Gao y Bai, 2014; 
Zhou, 2014; Hsu et al., 2013) y la calidad del servicio en línea (Obadă, 2014). Así 
mismo, la percepción de usabilidad contribuye positivamente en la experiencia de 
flujo (Bilgihan et al., 2014; Hsu et al., 2013; Zaman et al., 2010). No obstante, los 
hallazgos obtenidos en un trabajo posterior desarrollado por Kim et al. (2017) 
reconocen que la usabilidad no tiene un impacto significativo en la experiencia de 
flujo de las personas de 50 años o más (Sharafi et al., 2006) dado que estas utilizan 
las MSNS por motivaciones intrínsecas (disfrute y auto-eficacia), y no por 
motivaciones extrínsecas (usabilidad e interacción social) (Kim et al., 2017). 
j) Percepción de fácil uso (PEOU) 
La percepción de fácil uso (PEOU) es definida como el grado en que un individuo cree 
que el uso de un sistema particular le dejará libre de cualquier esfuerzo (Davis, 
1989). En el comercio electrónico, una web fácil de usar aumenta la confianza del 
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consumidor y elimina los impedimentos cognitivos que se pueden presentar durante 
la navegación (Pavlou y Fygenson, 2006). 
Varios son los trabajos que confirman la influencia de la PEOU en el comportamiento 
del consumidor digital (Pavlou, 2003; Koufaris, 2002; Gefen y Straub, 2000), en la 
actitud hacia la compra en línea (Lee y Chen, 2010), en la satisfacción en el uso de 
una web (Lin, 2008), en la intención de compra en línea (Cha, 2011) y en la 
percepción de control (Rose et al., 2012). Así mismo, contribuye significativamente 
e influye positivamente en la experiencia de flujo (Bilgihan et al., 2014; Hsu et al., 
2013; Hsu et al., 2012; Hsu y Lu, 2004; Trevino y Webster, 1992). 
k) Intención 
La intención es la declaración del usuario en relación a su preferencia por una marca 
o producto sobre cualquier otra opción. 
Existen estudios que confirman que el flujo está positivamente relacionado con la 
intención (Shin, 2012), con las intenciones de compra (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017; 
Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al., 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; 
Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Van Noort et al., 2012; Wang y Hsiao, 2012; Cha, 
2011; Lee y Chen, 2010; Hausman y Siekpe, 2009; Richard y Chandra, 2005; 
Korzaan, 2003; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim, 
2001), con las intenciones de revisita (Landers et al., 2015; Lee et al., 2014; Van 
Noort et al., 2012; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim, 
2001) con las intenciones de jugar en línea (Hsu y Lu, 2004; Chou y Ting, 2003), con 
las intenciones de uso (Joo y Choi, 2016; Kim et al., 2013; Shin, 2012; Zhou, 2012; 
Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000), con las intenciones de continuación (Gao 
et al., 2015; Gao y Bai, 2014; Hsu et al., 2014; Zhou, 2014; Chang y Zhu, 2012; 
Hsu et al., 2012), con la intención comportamental (Jeon et al., 2017; Wang et al., 
2015; Fan et al., 2013; Cho y Kim, 2012; Nah et al., 2011), con las intenciones de 
la relación (Fan et al., 2013), con las intenciones de compra colaborativa (Kim et al., 
2013) y en las intenciones de transacción en las comunidades de viaje en línea (Wu 
y Chang, 2005). Así mismo, el flujo es un moderador entre las expectativas de 
consecuencias utilitarias y hedónicas de la persona y su comportamiento en la 
intención de continuidad (Chang et al., 2014). 
l) Diseño 
El diseño hace referencia a la apariencia visual de los gráficos y la musicalidad del 
sonido (Seppänen et al., 2007; Li y Ogihara, 2006; Sullivan et al., 2006; Calcaterra 
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y Bennett, 2003). La apariencia visual de los gráficos se relaciona con los efectos 
gráficos y artísticos del contenido además del grado de naturalidad y realismo del 
mismo (Isler y Karnad, 2008; Benlian y Hess, 2007; Calcaterra y Bennett, 2003). 
Cuanto mejores son los efectos visuales y artísticos, mayor el valor y el flujo 
experimentado por el contenido digital (Kim et al., 2010).  
Existen autores que utilizan otras formas semánticas para describir esta misma 
variable. Así, Kim et al. (2010) emplean el concepto de estructura para hacer 
referencia a la organización del contenido como los gráficos, el sonido y el escenario. 
Para evaluar la estructura del contenido digital se utiliza la unidad y la concisión 
(Jonsson y Gustavsson, 2008; Benlian y Hess, 2007; Ni et al., 2007). La concisión 
hace referencia a la claridad y simplicidad en la estructura del contenido para ofrecer 
un significado (Jonsson y Gustavsson, 2008; Ni et al., 2007). La unidad se refiere a 
la coherencia del montaje de los gráficos, el sonido y el escenario (Karger y Jones, 
2006; Finn y Inman, 2004).  
Autores como Carlson y O'Cass (2011) emplean el concepto de rendimiento estético 
para definir la imagen de la web, el atractivo visual y la representación. El atractivo 
visual de una web influye en la evaluación del consumidor durante la navegación 
(Loiacono et al., 2007; Collier y Bienstock, 2006; Fassnacht y Koese, 2006; 
Parasuraman et al., 2005) así como en el flujo (Carlson y O’Cass, 2011; Hausman y 
Siekpe, 2009; Koufaris, 2002). 
Kim et al., 2010 incluyen en su modelo de flujo el elemento contenido digital que 
engloba el diseño (apariencia visual y musicalidad), el escenario (creatividad y 
entretenimiento) y la estructura (concisión y unidad) del contenido demostrando que 
solo la musicalidad y el entretenimiento son antecedentes del flujo digital. 
En esta misma línea se encuentra el trabajo desarrollado por Cho y Kim (2012) al 
incluir, en su modelo de flujo, el elemento diseño web que engloba el concepto visual, 
la información, la navegación y la transacción para evaluar la influencia del diseño 
de una interfaz en la intención comportamental del individuo hacia una tienda en 
línea. En este sentido, la literatura indica que existen cuatro dimensiones en el diseño 
de una web que afectan en el éxito de la misma: la estética de la web (visuales), el 
contenido informativo, la navegación y el diseño transaccional (Kang et al., 2009; 
Ranganathana y Ganapathyb, 2002; Liu y Arnett, 2000). Las webs que ejecutan estos 
elementos correctamente tienen mayores posibilidades de ofrecer satisfacción en el 
consumidor logrando intenciones de compra positivas, lealtad y patrocinio (Kim y 
Lennon, 2008; Bauer et al., 2006; Lavie y Tractinsky, 2004). 
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m)  Normas subjetivas 
Las normas subjetivas hacen referencia a la presión social percibida por el usuario. 
Una persona tendrá una actuación determinada en base a lo que crea que, su entorno 
más importante, pensará sobre ello (Fishbein y Ajzen, 1975). Según De Vos et al. 
(2004) y Taylor y Todd (1995), cuanto mayor es el nivel de norma subjetiva, mayor 
es la intención conductual del individuo.  
En relación al comportamiento en línea, los “pares”55 ejercen una alta influencia sobre 
las normas subjetivas afectando en la conducta del consumidor (Chang et al., 2014). 
Así mismo, las normas subjetivas influyen positivamente en la actitud hacia las 
compras en línea (Crespo y Rodríguez, 2008), en la intención de compra en línea 
(Cha, 2011; Grandón et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Nasco et al., 2008), en la 
intención de continuación (Chang et al., 2014; Hsu et al., 2014) y en la percepción 
de usabilidad (Hsu et al., 2014). 
Existen autores (Huang, 2012) que utilizan la variable identidad social de manera 
similar a lo descrito anteriormente como normas subjetivas. En este sentido, la 
identidad social hace referencia a la autoestima y el compromiso de los usuarios con 
los grupos (Kwon y Wen, 2009; Dholakia y Chiang, 2003). El límite invisible entre 
individuos y grupos se crea para elucidar los roles en la conducta intergrupal 
mediante la categorización social (Tajfel et al., 1971), un proceso cognitivo que 
permite a las personas distinguirse entre ellas en el antagonismo de la auto-identidad 
respecto a las normas, los valores y las expectativas, creando fronteras dentro y 
fuera del grupo (Tajfel et al., 1971). Existen tres tipos de influencia social: el 
cumplimiento, la internalización y la identificación (Kelman, 1958) que pueden tener 
distintos grados de impacto en los individuos dependiendo de las circunstancias 
(Cheung y Lee, 2010). 
La identidad social ocurre cuando las personas buscan evaluar las similitudes en el 
grupo y la distinción de grupo en las comparaciones sociales (Turner, 1982). Así, las 
personas se identifican con una organización cuando asimilan las características que 
se le atribuyen a esa organización (Dutton et al., 1994). La identidad social es un 
fuerte antecedente del entorno afectivo y cognitivo influyendo en el flujo y en la 
intención de compra en línea (Huang, 2012). 
                                         
55 Del inglés peer: significa “par” y es el principal participante de la red. Actúa como cliente y servidor al 
unísono compartiendo sus recursos mediante un blog, un comentario, una compra y/o las redes sociales. 
A diferencia del consumidor tradicional, a un peer le gustan las historias (Marketing News).  
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n) Actitud 
La actitud hacia una web es una predisposición del comprador digital para responder 
favorablemente o desfavorablemente a una web (Hausman y Siekpe, 2009). Los 
usuarios que experimentan flujo son más propensos a tener una actitud positiva hacia 
el servicio y la compra en línea, además de sentir mayor lealtad (Pilke, 2004). 
Existen investigaciones que han demostrado que el flujo influye en la actitud del 
individuo hacia una web (Sánchez-Franco et al., 2007; Mathwick y Rigdon, 2004; 
Moon y Kim, 2001) y, más concretamente, en su intención de revisita (Ettis, 2017; 
Landers et al., 2015; Hausman y Siekpe, 2009; Siekpe, 2005; Koufaris, 2002), de 
compra (Lee y Chen, 2010; Sánchez-Franco et al., 2007) y hacia el destino turístico 
(Alcántara-Pilar y del Barrio-García, 2017; Alcántara-Pilar et al., 2015). 
o) Confianza 
La confianza se define como la disposición de un individuo a ser colocado en una 
posición de vulnerabilidad basado en expectativas positivas sobre el comportamiento 
futuro de otra persona (Gefen et al., 2003).  
La confianza es un elemento fundamental para el éxito del comercio en línea dadas 
las características propias de internet como la virtualidad, el anonimato y la 
separación temporal y espacial (Liu et al., 2010; Siau y Shen, 2003). Así, la confianza 
es un elemento que influye en el éxito del comercio móvil (Liu et al., 2010; Siau y 
Shen, 2003), en el éxito de una web (Becerra et al., 2013), en las compras en línea 
(Ha y Stoel, 2009), en la continuidad de compras a través del móvil (Hung et al., 
2012) y en la intención de uso de un sistema de información (Luo et al., 2010; Lin y 
Wang, 2006). La confianza alivia la percepción de riesgo que el individuo siente sobre 
su privacidad en un entorno en línea (Shin, 2010; Fogel y Nehmad, 2009; Xu y Gupta, 
2009) y móvil (Chen y Lan, 2014; Morosan, 2014) creando seguridad (Nikander y 
Karvonen, 2001). Así mismo, existen investigaciones que revelan que la confianza 
influye en la experiencia de flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2012; Zhou et al., 2010; 
Lee et al., 2007; Wu y Chang, 2005), en la lealtad digital (Bilgihan et al., 2015; 
Byoungho y Jin Yong, 2006) y en la intención de continuidad (Gao et al., 2015). 
El elemento confianza acostumbra a incluir tres dimensiones: capacidad, integridad 
y benevolencia (Palvia, 2009; Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003). La capacidad 
refleja que un proveedor de un servicio dispone de las habilidades y conocimientos 
necesarios para cumplir con sus tareas. La integridad refleja que el proveedor del 
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servicio cumple sus promesas sin engaños. Finalmente, la benevolencia refleja que 
el proveedor del servicio mantiene los intereses de los usuarios y los propios. 
Las características de los consumidores, como la propensión a la confianza individual, 
influyen en la confianza hacia una web comercial (Yang et al., 2009; Cheung y Lee, 
2001) y puede funcionar como moderador entre el flujo y la intención de continuidad 
(Hsu et al., 2012). La propensión a la confianza es un rasgo de la personalidad que 
se define como una "voluntad general basada en la socialización extendida para 
depender de los demás" (McKnight y Chervany, 2002-2001; Ridings et al., 2002). 
Los individuos que confían en los demás, en condiciones de incertidumbre, creen que 
serán tratados razonablemente y que, con el tiempo, sus buenos actos serán 
recompensados de alguna manera (Smith et al., 1983).  
p) Calidad de la web 
La calidad de la web es una variable cuya definición parece carecer de consenso por 
parte de la comunidad científica al tratarse de un elemento poco claro y con múltiples 
dimensiones (Éthier et al., 2006). En este sentido, la percepción de calidad de una 
web se puede definir mediante las siguientes variables: calidad del servicio (Gao et 
al., 2015; Zhou, 2014), calidad de la web (Fan et al., 2013), e-servicescape (Lee y 
Jeong, 2012), rendimiento de las comunicaciones (Carlson y O’Cass, 2011), vivacidad 
(Cheon, 2013), calidad de la información (Gao et al., 2015; Zhou, 2014; Zhou, 2012; 
Chatterjee et al., 2009; Lee y Chung, 2009; Lin y Wang, 2006), rendimiento técnico 
(Carlson y O’Cass, 2011), rendimiento del proceso de intercambio (Carlson y O’Cass, 
2011), preocupación por la privacidad y la seguridad (Gao et al., 2015), diseño de la 
web (Cho y Kim, 2012), valor del contenido digital (Kim et al., 2010) y el sistema de 
servicios (Ding et al., 2010). 
La calidad del servicio electrónico se refiere a la manera en que una web facilita 
eficientemente y eficaz la compra y la adquisición de un producto (Zeithaml et al., 
2000). En este sentido, Chang y Chen (2009) definieron la calidad de la web como 
un concepto multifacético que mide la percepción del comprador sobre la calidad de 
una transacción desde la pre-compra hasta la post-compra. Así, la calidad del servicio 
refleja fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y personalización (Gao et al., 
2015) e indica la capacidad y benevolencia del proveedor de los servicios (Yang, 
2016) estando positivamente relacionado con el flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2014). 
En el trabajo transnacional desarrollado por Fan et al. (2013) sobre el impacto de la 
calidad de la web en el comportamiento de compra en línea emplearon las 
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dimensiones de conveniencia, contenido, estética e interactividad mostrando que la 
calidad de la web se percibe de manera diferente según el contexto intercultural. 
Desde la perspectiva de la psicología ambiental, el ambiente del servicio es a menudo 
referido como "paisaje del servicio" (servicescape) que describe el entorno físico de 
una organización incluyendo el plano general, el diseño, la decoración y la estética 
que influyen en los estados internos de los clientes y sus comportamientos. El término 
de paisaje del servicio electrónico es la progresión natural de extender las 
características de los servicios físicos al entorno en línea (Koering, 2003).  
En este sentido, la estética visual funciona como un todo para crear un efecto visual 
general de la web (Zettl, 1973) siendo una herramienta de comunicación efectiva 
entre los clientes y la organización que anima a estos a involucrarse más en la 
búsqueda y en la comunidad virtual (Krauss, 2004). Los estímulos incluidos en el 
elemento paisaje del servicio electrónico varía en función del autor que emplea la 
variable en sus modelos. Así, Harris y Goode (2010) identifican el e-servicespace con 
dimensiones como el atractivo estético, el diseño y la seguridad financiera, que 
influyen en la confianza de los consumidores hacia una web y en sus intenciones de 
compra, mientras que Lee y Jeong (2012) identifican el ambiente, el diseño y los 
elementos sociales basados en la perspectiva holística (Baker et al., 2002) como las 
dimensiones de esta misma variable. En un entorno virtual, los factores ambientales 
se relacionan con la atmósfera global de la web como el efecto de la música (Milliman, 
1982) y el color (Bellizzi y Crowley, 1983) que influyen en las intenciones 
comportamentales (Jeong et al., 2003). Los factores del diseño están asociados con 
la forma en que la web se presenta a los consumidores, influyendo en sus estados 
psicológicos. Son factores que miden la organización y el diseño general de la web 
como las fotografías y el tamaño de la fuente. Una web bien diseñada puede mejorar 
las impresiones favorables de los consumidores hacia la web y la empresa, al 
responder estos a las señales visuales de la web persuadiéndoles a repetir la visita 
web y a fomentar la empresa (Chang y Chen, 2008).  
Así mismo, los factores sociales pueden influir en las experiencias virtuales de los 
consumidores con los proveedores en línea. En una web, los factores sociales pueden 
asociarse a las relaciones cliente-cliente (C2C) y empresa-cliente (B2C) estando 
representadas las interacciones interpersonales por agentes de compras, servicio de 
asistencia en línea, avatares y comunidades digitales (Eroglu et al., 2001) además 
de chats de atención al consumidor (Qui y Benbasat, 2005) y tableros de 
comunidades como los de Tripadvisor (Cyr et al., 2007). La presencia social hace 
referencia a la sensación de que los intercambios comunicacionales son sociables, 
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cálidos, personales, sensibles y activos o, al grado en que un medio se percibe como 
transmisor de la comunicación de los participantes (Short et al., 1976). 
El rendimiento de las comunicaciones hace referencia a la información actualizada, 
pertinente y adaptada que se transmite a los consumidores para que puedan tomar 
decisiones de consumo eficaces (Kassim y Abdullah, 2008; Loiacono et al., 2007; 
Parasuraman et al., 2005). El contenido de la información influye en la formación de 
flujo del consumidor en línea (Carlson y O’Cass, 2011; Hausman y Siekpe, 2009; 
Pace, 2004; Novak et al., 2000). 
Autores como Cheon (2013) utilizan el elemento vivacidad para referirse a la calidad 
de la información entregada a los consumidores. En este sentido, la vivacidad hace 
referencia a la riqueza representacional, de un ambiente mediado, definido por sus 
rasgos formales (Smith y Sivakumar, 2004), o a la forma en que un entorno presenta 
información a los sentidos (Smith y Sivakumar, 2004). Las variables más relevantes 
de la vivacidad son la amplitud y profundidad de la información entregada (Smith y 
Sivakumar, 2004). La amplitud de la información se refiere al número de dimensiones 
sensoriales, señales y sentidos que se presentan, mientras que la profundidad hace 
referencia a la resolución y la calidad de la presentación. En un entorno en línea, la 
vivacidad describe la capacidad del medio para reproducir la información recibida 
(Daft y Lengel, 1986) siendo un determinante de la percepción del entorno (Smith y 
Sivakumar, 2004). Un entorno virtual se considera vívido cuando su contenido apela 
a múltiples sentidos induciendo a los consumidores un fuerte sentido de tele-
presencia (Coyle y Thorson, 2001). Así mismo, la viveza es un antecedente del estado 
de flujo (Cheon, 2013). 
Otros autores (Gao et al., 2015; Zhou, 2014; Lee y Chung, 2009; Chatterjee et al., 
2009; Lin y Wang, 2006) utilizan la variable calidad de la información para definir la 
relevancia de la información, la suficiencia, la exactitud y la puntualidad (Yang, 
2016). En este sentido, el trabajo desarrollado por Gao et al. (2015) sobre la 
intención de continuidad hacia la compra móvil demostró que la calidad de la 
información afecta en la experiencia de flujo del usuario. 
El rendimiento técnico se define como el proceso técnico de la web como la velocidad 
de transferencia y el procesamiento de datos entre la organización y el consumidor 
(Parasuraman et al., 2005). Una web fácil de usar y de navegar facilita la experiencia 
de flujo (Carlson y O’Cass, 2011; Pavlou y Fygenson, 2006; Novak et al., 2000; 
Hoffman y Novak, 1996). Percepciones negativas del diseño y estructura de la web 
reducen la posibilidad de experimentar flujo (Pace, 2004). 
El rendimiento del proceso de intercambio hace referencia a los procesos de 
intercambio entre la organización y el consumidor a través de la web (Loiacono et 
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al., 2007). Las transacciones de intercambio que son eficientes, seguras, rápidas y 
fáciles de gestionar facilitan experimentar flujo (Carlson y O’Cass, 2011).  
Dado que las preocupaciones de privacidad y de seguridad están inextricablemente 
vinculadas (McCole et al., 2010) existen autores (Gao et al 2015; Gao y Bai, 2014; 
Hong y Thong, 2013; Kim et al., 2011) que utilizan el elemento preocupación por la 
privacidad y la seguridad para definir la preocupación del consumidor por su 
información personal y por la seguridad en el proceso de pago, así como su temor a 
un acceso inapropiado, a un uso secundario no autorizado, a errores, a la recolección 
de datos, al fraude y a las pérdidas financieras (Kim et al., 2011; Tsai et al., 2011) 
siendo un elemento que afecta en la experiencia de flujo (Gao et al., 2015).  
El diseño de la web hace referencia a los atributos visuales, de navegación e 
información y de transacción de una web (Cho y Kim, 2012) como un diseño claro en 
la página de inicio, unos gráficos estéticamente agradables, una navegación fácil de 
usar, una categorización lógica de productos, unos enlaces relevantes, útiles y 
fácilmente accesibles desde la página principal, unas descripciones de productos 
detalladas y con imágenes que facilitar la comparación, unos procesos rápidos y no 
invasivos y disponibilidad de un servicio al cliente. En este sentido, el estado de flujo 
se determina muy significativamente a través de la evaluación de los elementos 
visuales, de las características de la información y navegación y de las transacciones 
(Cho y Kim, 2012). Así mismo, el estado de flujo media en la intención de compra 
del usuario mediante las evaluaciones que este se hace sobre el diseño de la web 
(Cho y Kim, 2012). 
El valor es una preferencia interactiva que puede ser determinada solo teniendo en 
cuenta el juicio comparativo y situacional del usuario (Calcaterra y Bennett, 2003; 
Waller et al., 2002; Allee, 2000; Zeithaml, 1988). El valor del contenido digital se 
asocia a la calidad y características del mismo (Boll, 2006; Calcaterra y Bennett, 
2003) y hace referencia a la manera en que este satisface varias de las necesidades 
del usuario (Tsai et al., 2008). El flujo, entendido como la inmersión del usuario en 
un conjunto específico de contenido, está influenciado solo por la musicalidad del 
diseño y por el valor del entretenimiento (Kim et al., 2010). 
El sistema de servicios hace referencia a todo aquello que afecta directamente en la 
experiencia percibida por el cliente como los productos y servicios ofrecidos además 
de lo que el cliente puede ver, oler, saborear, oír o percibir mientras interactúa con 
un sistema de servicios (Berry et al., 2006). En este sentido, Ding et al. (2010) 
desarrollaron un modelo donde la calidad del servicio, las características del proceso 
y la variedad del producto eran las dimensiones empleadas para definir el elemento 
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sistema de servicios. Los resultados de este trabajo muestran que el sistema de 
servicios influye en el estado de flujo de los usuarios. 
2.4.2.2. Otros elementos de flujo en entornos en línea 
Una vez descritos y definidos los elementos de flujo en línea más comúnmente 
empleados, se identifican y definen las variables contempladas de manera eventual 
en los modelos de flujo desarrollados en un entorno en línea por su relación con la 
experiencia de flujo en entornos digitales. Los elementos contemplados son: la 
distorsión del tiempo, la implicación/participación, la percepción de riesgo, la 
fiabilidad, la confirmación/disconfirmación, el boca-oreja, la intensidad de uso, el 
valor de marca, la personalidad de marca, la experiencia de marca, la auto-confianza, 
la ubicuidad, la innovación personal, la auto-congruencia, la respuesta cognitiva, la 
conveniencia, el aprendizaje, la credibilidad, los incentivos, la activación de 
sentimientos, la incongruencia de la marca del minorista, la motivación, la 
información personal compartida, la encarnación, la afinidad del capital social, las 
externalidades de la red, el valor del producto y de la publicidad, las característica 
utilitarias y hedónicas y la novedad. A continuación, se describen cada uno de ellos. 
a) Distorsión del tiempo 
La distorsión del tiempo hace referencia a la pérdida de la noción del tiempo que 
padece un individuo mientras realiza una actividad. El tiempo percibido en las 
experiencias que resultan positivas para el individuo acostumbra a parecer que 
transcurre más rápidamente que aquellos momentos valorados negativamente 
(Omstein, 1977). 
La distorsión del tiempo ha recibido bastante atención en el estudio del flujo en 
entornos presenciales y mediados por ordenador (Guo & Poole, 2009; Bridges y 
Florsheim, 2008; Cowley et al., 2008; Chen, 2007; Wu y Chang, 2005; Skadberg y 
Kimmel, 2004; Shoham, 2004; Pace, 2004; Chou y Ting, 2003; Rettie, 2001; Chen, 
2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; Hoffman y Novak, 
1996; Massimini y Carli, 1988). No así en los entornos en línea al considerarse una 
variable que el individuo digital no aprecia prácticamente al tratarse de una 
experiencia que es igual a la que percibe en el mundo real (Lee y Chen, 2010). No 
obstante, es uno de los componentes del flujo que afecta en el comportamiento 
exploratorio y en la adicción a internet en los estudiantes de secundaria (Yang et al., 
2014). 
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b) Implicación/Participación56 
La implicación/participación es un estado de motivación, excitación o interés 
provocado por un estímulo (Zaichkowsky, 1985). Sus consecuencias pueden ser la 
búsqueda de información, el procesamiento de información y la toma de decisiones 
(Rothschild, 1984). En un contexto digital, los clientes altamente implicados son 
atraídos por webs que les permiten buscar más información (Richard y Chandra, 
2005). A mayor participación, mayor disfrute en las compras en línea (Koufaris, 
2002). Así mismo, es un elemento que influye en el comportamiento de búsqueda 
antes de realizar una compra (Srinivasan, 1990). 
Richins et al., (1992) dividió el concepto de implicación en dos términos diferentes: 
la implicación situacional y la implicación duradera. Una implicación situacional, como 
participar en una compra, hace referencia a un sentimiento temporal de implicación 
en una situación particular. Una implicación duradera, como implicarse con un 
producto, es una variable individual que representa un interés general a largo plazo 
por un producto determinado.  
Estudios más recientes han comenzado a extender el concepto de implicación de 
compra a la web demostrándose que sentir implicación tiene un efecto moderador en 
la intención de compra (Manganari et al., 2011; Want et al., 2009). Así mismo, 
existen estudios que demuestran que implicarse a largo plazo con una web influye 
directamente en el comportamiento del cliente (Jiang et al., 2010). Así mismo, el 
trabajo desarrollado por Huang et al. (2011) mostró que la implicación del sujeto es 
un elemento importante para la atención focalizada que mejora la inmersión del 
usuario en las comunidades de texto como las redes sociales, juegos en línea, fórums 
y grupos de noticias, entre otros. 
c) Percepción de riesgo 
Comprar es una actividad que se ha considerado de riesgo durante mucho tiempo 
por la incerteza de la decisión de compra y por las consecuencias de una mala 
decisión (Bauer, 1960). Percibir riesgo hace referencia a la incertidumbre y las 
consecuencias adversas que siente un consumidor al comprar un producto (Dowling 
y Staelin, 1994), aunque no existe consenso en la literatura sobre las dimensiones 
del mismo.  
                                         
56 Del inglés involvement 
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En este sentido, existen trabajos (Pires et al., 2004) sobre compras en línea que 
tratan la variable riesgo percibido como una construcción unidimensional. Otros 
autores (Zheng et al., 2012) la consideran un elemento multifacético con dos 
componentes: la incertidumbre y las consecuencias. También existen trabajos 
(Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003) donde el riesgo percibido se 
considera una variable con varias subdimensiones como el riesgo de producto o de 
desempeño, el riesgo financiero, el riesgo social, el riesgo psicológico, el riesgo físico 
o el riesgo de conveniencia, entre otros. Son trabajos que proporcionan evidencias 
empíricas de la influencia de las subdimensiones en las intenciones y conductas de 
compra en línea (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003). 
En esta línea, Settle y Areck (1989) distinguen cinco dimensiones en el riesgo 
percibido: riesgo del producto, riesgo finaciero, riesgo físico, riesgo social y riesgo de 
ego. Posteriormente, Stone y Gronhaug (1993) incluyeron la dimensión de riesgo de 
tiempo. Otros trabajos (Noort et al., 2007; Drennan et al., 2006; Garbarino y 
Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003; Miyazaki y Fernandez 2001; Maignan y Lukas 
1997) también contemplan la privacidad como otra dimensión del riesgo percibido. 
El riesgo del producto o de desempeño hace referencia a la probabilidad de que el 
producto adquirido no cumpla con los requisitos previstos (Peter y Tarpey, 1975). Se 
considera el principal motivo para no comprar en línea y tiene un gran impacto en la 
frecuencia de compra en línea (Forsythe y Shi, 2003).  
El riesgo financiero se define como la probabilidad de sufrir una pérdida monetaria 
por una compra (Sweeney et al. 1999; Horton 1984; Peter y Tarpey 1975; Jacoby y 
Kaplan 1972) por distintos motivos. Primero, al consumidor le resulta complicado 
determinar si el precio del producto que va a adquirir es el de menor precio en línea, 
motivo por el que acaba abandonando el carro de la compra (Egeln y Joseph 2012). 
Segundo, puede existir fraude si la compra se paga con tarjeta de crédito. Tercero, 
existe preocupación por si el producto no funciona como se esperaba (Caterinicchia, 
2005) y, cuarto, los consumidores pueden no estar conformes con los costos de la 
compra en línea como el envío. De igual manera que percibir riesgo de producto, el 
riesgo financiero también se asocia negativamente con las compras en línea 
(Forsythe et al., 2006; Chang et al., 2005; Bhatnager et al., 2000) siendo un gran 
predictor de las intenciones de compra (Bhatnager et al., 2000) del abandono del 
carro de la compra, de la frecuencia de compra, de la cantidad gastada y de la 
frecuencia de búsqueda con la intención de comprar (Egeln y Joseph 2012; Forsythe 
y Shi 2003). 
El riesgo físico hace referencia a la amenaza que representa el producto para la salud 
del consumidor (Mitchell, 1998).  
  107 
El riesgo social se define como el temor del consumidor a los pensamientos de sus 
amigos, familiares o terceras personas sobre su elección de compra y que, como 
consecuencia, su persona se vea perjudicada (Mitchell, 1998). 
El riesgo de ego, o riesgo psicológico, hace referencia a la posibilidad de estar a 
disgusto consigo mismo por no haber hecho una buena elección de compra (Mitchell, 
1998). 
El riesgo de tiempo se define como la cantidad de tiempo necesaria para adquirir un 
producto. También como el tiempo que el consumidor perdería si el producto lo 
tuviera que cambiar o sustituir por otro (Mitchell, 1998). 
El riesgo de privacidad hace referencia a la probabilidad de que se divulgue 
información personal como resultado de las transacciones en línea (Garbarino y 
Strahilevitz 2004; Maignan y Lukas 1997). La preocupación por el respeto a la 
privacidad es alta entre muchos consumidores (Noort et al., 2007; Drennan et al., 
2006; Miyazaki y Fernandez 2001), y uno de los motivos para no comprar en línea 
(Chapell, 2005). Sin embargo, es una variable con un impacto poco significativo en 
la frecuencia de compra y en la búsqueda de productos con intención de compra 
(Forsythe y Shi 2003). 
En cualquier caso, existe poco consenso en la comunidad científica con respecto al 
impacto de las distintas subdimensiones de la variable percepción de riesgo en las 
intenciones de compra en línea. Así, mientras existen trabajos (Forsythe y Shi, 2003) 
que muestran que percibir riesgo de la privacidad no influye significativamente en las 
intenciones de compra en línea, otras investigaciones (Doolin, 2005) encuentran que 
percibir riesgo de la privacidad disuade frecuentemente a los consumidores digitales 
de comprar y gastar cantidades significativas de dinero. 
En el contexto en línea, el riesgo percibido puede ser aún mayor por la inseguridad 
y vulnerabilidad que siente un individuo mientras navega. Más concretamente, por 
la sensación de pérdida de privacidad y seguridad (Lasch, 1998; Rohm y Milne, 1998) 
de la información transmitida, por la imposibilidad de contacto con el producto 
(Larson et al., 2003), el acceso limitado al personal de venta (Garbarino y Strahilevitz 
2004; Alreck y Settle 2002), y por la sensación de pérdida de tiempo si la entrega 
del producto no es la esperada (Bhatnagar y Ghose, 2004). Estos factores desalentan 
a los consumidores a comprar en línea (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 
2003; Alreck y Settle 2002).  
La percepción de riesgo es un elemento clave en la interacción inicial entre el usuario 
inexperto y una web (Belanche et al., 2012) que influye en la decisión de visita y 
revisita (Chen et al., 2017; Herrero y Rodriguez, 2010). Percibir control (Roth et al., 
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2005) y usabilidad (Pavlou, 2003) durante la navegación disminuye la sensación de 
inseguridad y vulnerabilidad (Roth et al., 2005).  
Así mismo, percibir riesgo tiende a inhibir el estado de flujo debido a las emociones 
negativas como la ansiedad y el miedo (Koufaris, 2002; Ghani y Deshpande, 1994). 
Una baja percepción de riesgo aumenta las probabilidades de experimentar flujo 
(Doolin et al., 2005) existiendo una correlación entre la percepción de riesgo y el 
flujo (Dailey 2004; Delespaul et al. 2004; Smith y Sivakumar 2004; Mathwick Rigdon, 
1998).  
Existen autores (Doolin et al., 2005) que, basados en las diferencias individuales de 
personalidad que pueden influir en la intensidad de la experiencia de flujo 
(Csikszentmihalyi, 1977)57, sostienen que la baja percepción de riesgo aumenta la 
probabilidad de experimentar flujo. 
d) Fiabilidad 
La fiabilidad refleja las percepciones de la confiabilidad del objeto de confianza (Smith 
y Barclay, 1997) y se agrupa en tres creencias: capacidad, benevolencia e integridad 
(Schlosser et al., 2006; McKnight et al., 2002; Mayer et al., 1995).  
La capacidad refleja la confianza de los consumidores de que una empresa tiene las 
habilidades y competencias necesarias para realizar el trabajo (Mayer et al., 1995). 
Las inversiones observables en el diseño de una web como la facilidad de navegación 
y la entrega de pedidos entre otros, genera una creencia en el usuario sobre la 
capacidad de la web para desempeñar sus funciones (Schlosser et al., 2006). 
La benevolencia refleja la confianza de que una empresa tiene una orientación 
positiva hacia sus consumidores más allá del lucro propio actuando en beneficio de 
los consumidores (Mayer et al., 1995). La privacidad y seguridad de la web son 
indicadores de cómo la empresa utiliza la información relacionada con el consumidor 
(Schlosser et al., 2006). 
La integridad refleja la confianza de que una web se adhiere a un conjunto de 
principios morales que guían las interacciones de la organización con sus 
consumidores que actuará de acuerdo a los estándares de honestidad socialmente 
aceptados como no decir mentiras y cumplir con las promesas (Mayer et al., 1995). 
                                         
57 Las diferencias relativas a la personalidad individual pueden llegar a distorsionar los resultados 
alcanzados en una investigación (Finneran y Zhang, 2002). 
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Así, cuando una empresa incluye evaluaciones de los consumidores en la web, se 
está generando creencias de integridad (Schlosser et al., 2006). 
El trabajo desarrollado por Gupta y Kabadayi (2010) muestra que el impacto de la 
fiabilidad sobre la lealtad hacia una web es débil en consumidores que navegan con 
motivos experienciales y que experimenta un elevado estado de flujo. Sin embargo, 
la fiabilidad ejerce el mismo impacto sobre la lealtad hacia una web en aquellos 
consumidores que navegan por motivos dirigidos independientemente a su nivel de 
flujo. 
e) Confirmación/des-confirmación 
La teoría expectación-confirmación (ECT) es utilizada para evaluar la satisfacción de 
los consumidores y la conducta posterior de compra en el estudio del comportamiento 
del consumidor (Paterson et al., 1997; Anderson y Sullivan, 1993; Tse y Wilton, 
1988). Es una teoría que ignora los posibles cambios en las expectativas de los 
consumidores después del consumo por lo que Bhattacherjee (2001) la modifica 
incluyendo la expectativa post-consumo. Estos posibles cambios los representa 
mediante el elemento de utilidad percibida después del uso adoptándola del modelo 
de aceptación de la tecnología (TAM) (Davis, 1989). En la ECT de un sistema de 
información (IS), la intención de continuidad de un usuario viene determinada por su 
satisfacción en el uso del IS y por su percepción de utilidad en la continuidad de uso 
del IS. La satisfacción del usuario está influenciada por su percepción sobre la utilidad 
y la confirmación de sus expectativas en el uso previo del SI mientras que, la 
percepción de utilidad posterior a la aceptación, está influenciada por el grado de 
confirmación del usuario (Chang y Zhu, 2012).  
La des-confirmación hace referencia a la discrepancia entre las expectativas del 
usuario antes de la adopción y el rendimiento percibido (Churchill y Surprenant, 
1982; Oliver, 1980). El modelo de des-confirmación de la expectativa (EDM) afirma 
que los usuarios valoran un producto comparando su experiencia de uso con sus 
expectativas (Kucukarslan y Nadkarni, 2008). De esta manera, si la experiencia real 
del producto es menor a las expectativas del usuario estará insatisfecho y 
negativamente des-confirmado. Por el contrario, si la experiencia real del producto 
es superior a las expectativas, el usuario estará satisfecho y positivamente des-
confirmado (Hsu et al., 2013). 
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f) Boca-oreja (WoM) 
Las oportunidades tecnológicas permiten desarrollar una plataforma social más 
interactiva conectando a las personas con sus amigos a través de boca-oreja (Renard, 
2013). Así, mediante el correo electrónico y los foros virtuales, los consumidores 
comparten información personal fácilmente (De Bruyn y Lilien, 2008).  
El objetivo del marketing viral58 es utilizar las comunicaciones de consumidor a 
consumidor en oposición a las comunicaciones de empresa a consumidor 
(Krishnamurthy, 2001). Así, cuando un usuario, voluntariamente se convierte en 
promotor de un producto hacia sus amigos mediante el boca-oreja, se está 
ejecutando una campaña de marketing viral intencional. El boca-oreja afecta en la 
intención de uso (Joo y Choi, 2016) y el flujo contribuye a generar boca-oreja (Gao 
et al., 2017; O’Cass y Carlson, 2010), así como lealtad hacia la web (O’Cass y 
Carlson, 2010) y adherencia a esta (Gao et al., 2017). 
g) Intensidad del uso 
La intensidad del uso de los contenidos digitales hace referencia a la frecuencia de 
uso, o al nivel de dependencia, de los usuarios sobre el contenido digital. La 
intensidad de uso se puede medir mediante la frecuencia de uso, la duración del uso 
y el grado de dependencia (Hong et al., 2006; William, 2006; Zhu y Kraemer, 2005). 
Así, a medida que el valor del contenido digital aumenta para el usuario, este lo 
utilizará más frecuentemente (Tsai et al., 2008; Zhu y Kraemer, 2005; Calcaterra y 
Bennett, 2003). Los usuarios que experimentan flujo tienden a convertirse en clientes 
leales (Pilke, 2004) aumentando la intensidad de uso de una web (Kim et al., 2010) 
y su revisita (Joo y Sohn, 2008; Benlian y Hess, 2007; Pilke, 2004) siendo el flujo 
una condición esencial en el éxito de un contenido digital (Sharafi et al., 2006).  
h) Valor de marca 
Una marca es un nombre, un término, un signo, un diseño, o una combinación 
unificada de todos ellos, destinado a identificar y distinguir un producto de sus 
competidores (McDowell y Sutherland, 2000). Así, el nombre de una marca puede 
                                         
58 El marketing viral es un concepto de comunicación y distribución que depende de los clientes para 
transmitir productos digitales por correo electrónico a otros clientes potenciales de la misma esfera social 
que los anima a seguir transmitiendo los productos (Helm, 2000). 
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agregar valor o incrementar la percepción de utilidad de un producto (Yoo y Donthu, 
2001). 
El valor de marca hace referencia al conjunto de activos y pasivos vinculados a la 
marca, como su nombre y su símbolo, que suman o restan el valor que proporciona 
un producto a una empresa y/o a sus clientes (Aaker, 1991). Una marca fuerte 
transmite la calidad del producto facilitando la diferenciación entre los consumidores 
(Aaker, 1996).  
El valor de marca también hace referencia a la fuerza del apego del consumidor hacia 
una marca, como una descripción de las asociaciones y creencias que el consumidor 
tiene sobre la marca (Feldwick, 1996), así como a la diferencia que supone, para un 
consumidor, elegir entre un producto de marca y otro sin marca, con el mismo nivel 
de características (Yoo et al., 2000). 
El trabajo desarrollado por Nah et al. (2011) sobre el mundo virtual 3D revela que el 
efecto positivo de este tipo de ambiente sobre el valor de marca se produce a través 
del disfrute y de la tele-presencia, un aspecto específico del flujo. Así mismo, existe 
una relación positiva entre el flujo y el valor de marca en un contexto de servicio 
(Bilgihan et al., 2015; Nah et al., 2010) y en el recuerdo de marca en jugadores de 
videojuegos con publicidad (Wang et al., 2015; Lin, 2014; Lee y Faber, 2007; Nelson 
et al., 2006).  
i) Personalidad de marca 
La personalidad de marca hace referencia al conjunto de características humanas 
asociadas a una marca (Aaker, 1997) considerándose que, a menudo, los 
consumidores sienten que las marcas tienen características humanas (Plummer, 
2000; Aaker, 1999-1997). Estos rasgos de personalidad que el consumidor siente 
que posee una marca se forman a través del contacto, directo o indirecto, que tiene 
el consumidor con la marca (Plummer, 2000). 
En este sentido, el trabajo desarrollado por Wang et al. (2015) para conocer el efecto 
que tienen los anuncios en videojuegos en la percepción de los jugadores sobre la 
personalidad de una marca muestra que, el flujo y la auto-interpretación59, 
interactúan para influir en la percepción del individuo sobre la personalidad de la 
marca. 
                                         
59 La auto-interpretación se define como lo que una persona cree acerca de "la relación entre el yo y los 
demás" además “del grado en que ellos se ven a sí mismos separados de los demás o conectados con 
otros" (Markus y Kitayama, 1991). 
  112 
j) Experiencia de marca 
La experiencia de marca hace referencia a las experiencias acumuladas de los 
consumidores a partir de los estímulos relacionados con la marca como el diseño y 
la identidad de marca (envases, comunicaciones y ambientes) (Brakus et al., 2009) 
siendo sus dimensiones la experiencia sensorial, la afectiva, la conductual y la 
intelectual (Brakus et al., 2009). El significado experiencial de una marca se forma a 
partir de las experiencias individuales específicas de un cliente (Schembri, 2009).  
Existen trabajos sobre el flujo en línea que muestran que experimentar flujo influye 
directa y positivamente en las experiencias de marca sensoriales, afectivas, 
comportamentales e intelectuales (Shim et al., 2015; Brodie et al., 2013; Hausman 
y Siekpe, 2009) si bien solo las sensoriales y afectivas conducen al individuo hacia la 
lealtad de marca (Shim et al., 2015). 
k) Auto-confianza 
La confianza se origina en las actitudes de los consumidores afectando directamente 
en sus intenciones de compra (Howard, 1977). Cuanto mayor es el nivel de confianza 
en uno mismo, más experimentado se sentirá el consumidor de una tienda física y 
en línea, y más seguro sobre las decisiones de compra pasadas facilitando la revisita 
(Smith y Sivakumar, 2004).  
Hsu et al. (2012) mostraron en su trabajo sobre el flujo y la auto-confianza como 
moderador que, cuando un individuo tiene una baja auto-confianza, experimentar un 
elevado estado de flujo no comporta un mayor comportamiento de compra en línea. 
Contrariamente, si la auto-confianza es alta y la experiencia de flujo baja, el individuo 
tiene un comportamiento de compra en línea elevado. Por tanto, la auto-confianza 
tiene un impacto significativo en los vínculos entre la experiencia de flujo y las 
conductas de compra en internet (Hsu et al., 2012). 
l) Ubicuidad 
Las investigaciones realizadas coinciden en señalar que la ubicuidad es la división 
principal entre la internet desde una computadora personal (PC) y la internet móvil 
(Xu et al., 2009; Sheng et al., 2008; Kleijnen et al., 2007; Galanxhi y Nah, 2006; 
Balasubramanian et al., 2002; Barnes, 2002; Watson et al., 2002). En este sentido, 
la ubicuidad significa que, con la ayuda de terminales y redes móviles, los usuarios 
pueden acceder a la red desde cualquier lugar y en cualquier momento liberándoles 
de limitaciones espaciales y temporales. Watson et al., (2002) define la variable 
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ubicuidad como sinónimo de omnipresencia donde, a mayores puntos de acceso a 
internet, mayor impacto en la naturaleza de las rutinas y actividades diarias de los 
usuarios volviéndose más omnipresente (Hoffman et al., 2004).  
Para conseguir una ubicuidad completa es necesario abordar diferentes problemas y 
desafíos como la privacidad y la confianza (Satyanarayanan, 2001), la integración de 
espacios físicos y virtuales (Lee et al., 2010; Kindberg y Fox, 2002), la interacción 
espontánea (Kindberg y Fox, 2002) y las interacciones contextualizadas (Christian et 
al., 2008; Raento et al., 2005) para lograr una verdadera ubicuidad. 
La ubicuidad es un elemento que afecta en la experiencia de flujo (Zhou, 2012) y, 
esta, en el comportamiento del usuario. En este sentido, es necesario que los 
servicios móviles presenten, además de una interfaz fácil de usar, un servicio ubicuo 
que facilite el comportamiento del usuario de la banca móvil (Zhou, 2012).  
m)  Innovación personal 
La innovación personal es la predisposición del individuo hacia la innovación a través 
de diferentes productos y servicios (Goldsmith y Hofacker, 1991). Como rasgo de 
personalidad, la innovación personal modela la percepción de las capacidades de los 
individuos (Thatcher y Perrewe, 2002) para comprender y aplicar conocimientos 
técnicos complejos y para hacer frente a la incertidumbre de la nueva tecnología 
(Rogers, 1995). Dada su definición generalizada, la innovación personal también ha 
sido denominada como innovación innata (Hirschman, 1980) o predisposición 
innovadora (Midgley y Dowling, 1978). 
La innovación personal diferencia a los individuos sobre la adopción de las nuevas 
tecnologías (Busselle et al., 1999; Lin, 1998; Lin y Jeffres, 1998) siendo los primeros 
adoptadores los que manifiestan mayor innovación personal (Rogers, 2003). El 
trabajo desarrollado por Zhou (2012) muestra que la innovación personal afecta en 
la experiencia de flujo determinando la intención de uso que, a su vez, fomenta el 
uso actual de una terminología.  
n) Auto-congruencia 
La auto-congruencia hace referencia al grado de acuerdo entre la personalidad del 
consumidor y la personalidad que este percibe de un producto (Kressmann et al., 
2006) potenciando un patrón de repetición que aumenta la lealtad hacia la marca 
(Kressmann et al., 2006). Cuando un usuario considera que un producto comparte 
características similares a la propia personalidad, tiende a evaluarlo positivamente 
  114 
(Sirgy et al., 1985). Así, la auto-congruencia afecta en el juicio que un usuario se 
hace sobre un producto antes de formarse una intención conductual (Cowart y Fox, 
2008; Ibrahim y Najjar, 2008) e influye en la evaluación positiva de los atributos 
utilitarios o funcionales del producto (Azevedo y Farhangmehr, 2005; Johar y Sirgy, 
1991) así como del vendedor en base a la calidad del producto, la variedad, el costo, 
el servicio al cliente y el ambiente general (Sirgy y Johar, 1999).  
Estudios posteriores realizados en un entorno digital han demostrado que una web 
dispone de poco más de 50 milisegundos para captar el interés de un cliente potencial 
(Lindgaard et al., 2006). Así mismo, y para búsquedas dirigidas, los usuarios deciden 
sobre la relevancia de una web en dos o tres segundos (Weinreich et al., 2006). En 
este sentido, el trabajo desarrollado por Cho y Kim (2012) muestra que un 
consumidor se forma un juicio instantáneo de auto-congruencia inmediatamente 
después de visitar una web evaluándola como más estética, profesional, relevante, 
segura y fácil de navegar cuanto más auto-congruente la percibe. El aspecto visual, 
la información/navegación y las transacciones son las características de una web que 
generan auto-congruencia facilitando el estado de flujo (Cho y Kim, 2012).  
o) Respuesta cognitiva 
Las respuestas cognitivas están basadas en las creencias y valores que un individuo 
posee en base a lo que ha aprendido en su vida. Las respuestas cognitivas de un 
individuo ante un estímulo son un antecedente de la actitud donde el número de 
pensamientos generados por el consumidor tiene una influencia directa en la actitud 
que desarrolla hacia el propio estímulo, la marca o el producto (Lord et al., 1995; 
MacKenzie et al., 1986).  
Una web proporciona información diversa al usuario como noticias sobre la propia 
compañía, opciones de compra y contenido multimedia entre otras (Ko et al., 2005; 
Hwang et al., 2003; Burke, 2002) a pesar de que no hay garantía de que esta 
información vaya a ser relevante para el usuario durante el proceso de compra 
(Peterson y Merino, 2003). En este sentido, las respuestas cognitivas se definen como 
los pensamientos y las ideas evocadas por los anuncios y otros tipos de mensajes 
persuasivos (Briñol et al., 2004). 
En relación al flujo y las respuestas cognitivas, Hoffman y Novak (1996) argumentan 
que los usuarios de navegan por una web son más propensos a retener aquello en lo 
que se centran si estos experimentan flujo durante la navegación. Así, Skadberg y 
Kimmel (2004) demostraron que los usuarios de una web que experimentan flujo 
tienden a aprender más sobre el contenido que presenta la web. De manera similar, 
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Choi et al., (2007) mostraron que la experiencia de flujo desempeña un papel 
fundamental en el aprendizaje digital mediando entre la interactividad de la web, y 
la magnitud de las respuestas cognitivas. Así, el flujo en línea influye en las 
respuestas afectivas y cognitivas del individuo hacia una web interactiva (Van Noort 
et al., 2012). 
p) Conveniencia 
Internet ofrece al usuario diferentes ventajas como la conveniencia en la rapidez del 
proceso en general, la facilidad de descubrir los productos deseados, el ahorro de 
tiempo, la compra inmediata de productos básicos y la libertad de poder descubrir 
productos (Shim et al., 2001) influyendo en la e-satisfacción (Szymanski y Hise, 
2000).  
El trabajo desarrollado por Lee et al., (2014) para investigar los efectos del flujo de 
un centro comercial en internet sobre la intención de los consumidores de revisita y 
compra muestra que, de los cuatro elementos considerados como factores de 
comportamiento del flujo (habilidades, conveniencia, diseño y reacción mutua), la 
conveniencia es la variable con mayor influencia sobre el flujo seguida de las 
habilidades. 
q) Aprendizaje 
El aprendizaje es el resultado de un cambio perdurable en la conducta o en la 
capacidad de comportarse de un individuo (Shuell, 1986). Más tarde, León y 
Olabarría (1991) definieron el concepto como un proceso de registro mental y 
afectivo que, con carácter duradero que proviene de la experiencia personal y/o de 
la información a través de terceros y que, previsiblemente, produce cambios o un 
refuerzo del comportamiento.  
Existen diferentes investigaciones que ponen de manifiesto la importancia de estudiar 
el elemento aprendizaje  por su influencia en el comportamiento del individuo y por 
su relación con el estado de flujo y los resultados de aprendizaje reportados (Choi y 
Baek, 2011; Rossin et al., 2009; Konradt et al., 2003; Shernoff et al., 2003; Chan y 
Ahern, 1999; Chan y Repman, 1999; Ghani, 1995) existiendo una relación positiva 
entre el estado de flujo y el aprendizaje en línea (Choi y Baek, 2011; Hoffman y 
Novak, 2009; Rossin et al., 2009; Massara y Novak, 2008; Skadberg y Kimmel, 2004) 
y en la adquisición de conocimiento accidental mientras se navegar por una web 
(Barker et al., 2015). Se trata de un proceso mediante el cual, el individuo adquiere 
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conocimientos y experiencia que aplica a su comportamiento futuro (Schiffman y 
Kanuk, 1997) al retener lo que percibe (Hoffman y Novak, 1996). 
En relación a la navegación en línea, los usuarios que experimentan flujo durante la 
navegación aprenden más sobre el contenido de la web relacionándose el aprendizaje 
con los cambios en las actitudes (Skadberg y Kimmel, 2004). 
r) Credibilidad 
La credibilidad hace referencia a la percepción de veracidad y creencia de un 
mensaje. La credibilidad de la publicidad está normalmente influenciada por la 
credibilidad corporativa o por el grado en que un cliente cree que una empresa puede 
diseñar y ofrecer productos que satisfagan sus necesidades (Choi y Rifon, 2002). El 
estudio desarrollado por Kim y Han (2014) demostró que la credibilidad afecta en el 
estado de flujo que experimentan los individuos mientras visionan un anuncio desde 
un teléfono inteligente al permitirles una total involucración en lo que están 
visionando. Así mismo, la experiencia de flujo está positivamente asociado a la 
credibilidad (Kim y Han, 2014). 
s) Incentivos 
Un incentivo es una recompensa que se ofrece a un individuo como un cupón que 
puede ser cambiado por un descuento o por un reembolso financiero al comprar un 
producto. Las personas están interesadas en obtener beneficios monetarios de los 
programas de marketing (Milne y Gordon, 1993) y, la publicidad con incentivos 
proporciona recompensas financieras específicas a los individuos que aceptan recibir 
un anuncio (Tsang et al., 2004). El trabajo desarrollado por Kim y Han (2014) sobre 
la publicidad en móviles demostró que la experiencia de flujo está positivamente 
asociada a los incentivos. 
t) Activación de sentimientos 
La activación de sentimientos hace referencia a una reacción inducida por el estímulo 
inmediato de un encuentro (Burke y Edell, 1989) o de una experiencia de consumo 
(Grace y O’Cass, 2005; Richins, 1997). En un entorno en línea donde la comunicación 
se ejerce mediante una web, la activación de sentimientos es un componente afectivo 
específico y crítico dada la ausencia de personal físico durante el proceso de 
interacción (Sweeney y Lapp, 2004). Los sentimientos suscitados en los 
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consumidores durante el consumo en entornos minoristas son una importante 
respuesta del consumidor (Grace y O’Cass, 2005).  
En relación al estado de flujo, cuando un individuo se enfrenta a una web desafiante, 
experimentar flujo activa sentimientos como el placer y el disfrute (Eroglu et al., 
2003; Childers et al., 2001). Así mismo, navegar por una web puede activar 
diferentes sentimientos en los usuarios (O'Cass y Carlson, 2010; Rettie, 2001; Chen 
et al., 1999). 
u) Incongruencia en la imagen del minorista 
La incongruencia en la imagen (RBI)60 del minorista hace referencia a la disimilitud 
total percibida por el usuario en relación a la presencia física de la marca de un 
minorista multicanal y su presencia en línea. La web de un minorista es la portadora 
de la marca y una extensión de la imagen de la organización (Jaworski y Jocz, 2002; 
Palmer y Griffith, 1998) siendo la congruencia o incongruencia que muestra la web 
con la tienda física la que influye en la aceptación de los consumidores de esa 
extensión de marca que repercute en la actitud hacia la web (Badrinarayanan et al., 
2012; Wang et al., 2009). La incongruencia afecta negativamente y directamente en 
la experiencia de flujo (Landers et al., 2015). 
v) Motivación  
La motivación personal, al igual que en un entorno presencial, es un elemento 
relevante en el entorno digital para el desarrollo y adquisición de habilidades de los 
individuos (Ramey, 2000). Los trabajos desarrollados por Jackson (1995-1992) y 
Massimini et al. (1988) demostraron que la motivación es un antecedente del flujo e 
investigaciones posteriores (Kowal y Fortier, 1999; Jackson, 1995-1992; s; 
Csikszentmihalyi y LeFevre, 1989), concluyen que los individuos altamente 
motivados son más propensos a experimentar altos niveles de flujo. Así, la 
motivación está positivamente relacionada con la experiencia de flujo que, a su vez, 
esta positivamente relacionada con la intención de comportamiento (Wang et al., 
2015). Así mismo, diversos estudios sobre el flujo en línea han demostrado que las 
motivaciones y la conducta del cliente normalmente se correlacionan mediando la 
experiencia de flujo (Wang et al., 2015; Chen, 2006; Hsu y Lu, 2004). 
                                         
60 Del inglés Retailer-Brand Image (RBI). 
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La motivación61 es una fuerza que impulsa al individuo a actuar y se puede distinguir 
entre la motivación intrínseca, que hace referencia a la participación en una actividad 
por su propia causa, por el interés o por el placer y satisfacción que se deriva de la 
experiencia en sí misma (Jackson y Eklund, 2004; Ryan y Deci, 2000a; Ryan y Deci, 
2000b; Ellis et al., 1994; Csikszentmihalyi y Rathunde, 1993; Trevino y Webster, 
1992); y la motivación extrínseca, que tiene que ver con el comportamiento cuando 
este es un medio para un fin (Deci y Ryan, 1985). No obstante, ambos tipos de 
motivaciones pueden darse durante la misma experiencia de flujo, aunque siempre 
dominará una de ellas determinando la orientación del comportamiento del individuo 
(López y Ruiz, 2008). La motivación intrínseca62 es un elemento que facilita el estado 
de flujo al tratarse de un estado agradable en sí mismo (Csikszentmihalyi, 1975) 
afectando positivamente en el estado de flujo (Haworth y Hill, 1992; Csikszentmihalyi 
y LeFevre, 1989). 
Para medir la motivación se suelen utilizar conceptos como la implicación63 (Hsu y 
Lu, 2004; Hoffman y Novak, 1996; Massimini y Carli, 1988), la importancia (Bridges 
y Florsheim, 2008; Novak et al., 2000) y la percepción de utilidad (Chang y Wang, 
2008; Sánchez-Franco et al., 2007; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Chung y Tang, 
2004; Koufaris, 2002).  
Se asume que elevados niveles de implicación, importancia y percepción de utilidad 
se corresponden con una motivación extrínseca. No obstante, un bajo valor de los 
mismos no implica una motivación intrínseca ya que esta se suele abordar a través 
de conceptos como la diversión percibida (Chung y Tang, 2004; Mathwick y Rigdon, 
2004; Chou y Ting, 2003; Woszczynskia et al., 2002; Agarwal y Karahanna, 2000; 
Novak et al., 2000; Ghani, 1995), la percepción de disfrute (Guo y Poole, 2009; 
Chang y Wang, 2008; Demerouti, 2006; Huang, 2006; Salanova et al., 2006; Wu y 
Chang, 2005; Mathwick y Rigdon, 2004; Pace, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004; 
Moon y Kim, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000; Novak et al., 2000;  Hoffman y 
Novak, 1996; Ellis et al., 1994; Ghani y Deshpande, 1994; Lutz y Guiry, 1994; Ghani, 
1991; Delle Fave y Massimini, 1988; Massimini y Carli, 1988), la curiosidad (Huang, 
2006; Siekpe, 2005; Chung y Tang, 2004; Pace, 2004; Moon y Kim, 2001;  Agarwal 
                                         
61 Se puede definir la motivación como el proceso por el cual el sujeto se plantea un objetivo, utiliza los 
recursos adecuados y mantiene una determinada conducta, con el propósito de lograr una meta.  
62 El flujo fue contextualizado, originariamente, para explorar experiencias subjetivas (consciencia y 
afectividad) por las que las personas se sienten intrínsecamente motivadas (Csikszentmihalyi y 
Csikszentmihalyi, 1988). 
63 Celsi y Olson (1988) definen la implicación como un estado motivacional que afecta a la concentración 
de los consumidores y a los procesos de comprensión, así como a las conductas manifestadas como la 
compra y el consumo.   
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y Karahanna, 2000; Ghani y Deshpande, 1994; Trevino y Webster, 1992) y el 
comportamiento exploratorio (Zaman et al., 2010; Sharafi et al., 2006; Chou y Ting, 
2003; Novak et al., 2000; Hoffman y Novak, 1996; Webster et al., 1993).  
Estudios más recientes encontraron asociaciones entre la experiencia de flujo y la 
motivación (Demerouti, 2006; Eisenberger et al., 2005). En este sentido, Eisenberger 
et al., (2005) demuestran que el equilibrio entre un alto desafío y unas altas 
habilidades repercute en el buen estado de ánimo y en el rendimiento de los 
empleados al mostrar una alta orientación al logro de los objetivos. Demerouti (2006) 
constata que el trabajo intrínsecamente motivador es un antecedente del estado de 
flujo. Asimismo, ha sido estudiada la relación entre la motivación intrínseca, la 
motivación extrínseca, la percepción de libertad y el flujo demostrándose que 
aquellos individuos que están extrínsecamente motivados y que escogen libremente 
una actividad reportan mayores niveles de flujo (Mannell et al., 1988). 
Posteriormente, estos mismos autores clasificaron las motivaciones extrínsecas en 
dos categorías, las motivaciones extrínsecas auto-determinadas64, que se 
caracterizan porque el individuo afronta una actividad por propia elección; y las 
motivaciones extrínsecas no auto-determinadas, que se suceden cuando el individuo 
recibe presiones para realizar una actividad o cuando percibe que su voluntad está 
siendo controlada con recompensas o restricciones (Kowal y Fortier, 1999). 
Las motivaciones utilitarias de una página web están relacionadas con la dimensión 
de usabilidad de su diseño como el confort, el fácil acceso a los productos, el ahorro 
de tiempo durante la compra y la reducción del precio. Las motivaciones hedónicas 
se relacionan con la disponibilidad de información en la web, su presentación y el 
estado de flujo experimentado por el usuario durante la navegación proporcionándole 
sensaciones positivas, sorpresa, beneficios sociales, emoción y singularidad, además 
de fomentar la búsqueda de “gangas” en línea y la implicación con el producto. 
Existen seis tipos de motivaciones de compras en línea: conveniencia, búsqueda de 
información, posesión inmediata, interacción social, experiencia de compras al por 
menor y búsqueda de variedades (Rohm y Swaminathan, 2004). En relación a los 
objetivos de compras, los clientes acostumbran a describir las motivaciones como 
"solucionadores de problemas" o en términos de clientes que buscan "diversión, 
fantasía, excitación, estimulación sensorial y disfrute" (Wang et al., 2015) siendo 
                                         
64 La teoría de la autodeterminación (Deci y Ryan, 1985) se postula como la más idónea para examinar la 
relación entre la motivación y el flujo porque distingue diferentes formas de motivación. Así, las cuatro 
formas principales atendiendo al grado de autodeterminación son motivación intrínseca, motivación 
extrínseca auto-determinada, motivación extrínseca no auto-determinada y amotivación. 
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elementos que se relacionan con la adopción del comercio electrónico (Childers et 
al., 2001).  
La naturaleza global de internet, así como la importancia de la confianza en el 
comercio electrónico, ha planteado cuestiones sobre los efectos de este elemento a 
través de las culturas siendo los antecedentes y las consecuencias de esta variable 
un tema de preocupación (Teo y Liu, 2007). Las motivaciones psicológicas de los 
clientes en línea pueden analizarse en forma de motivación racional, confianza en la 
motivación y motivación personalizada del servicio (Teo y Liu, 2007; Rohm y 
Swaminathan, 2004; Childers et al., 2001). 
w)  Información personal compartida 
El elemento información personal compartida o datos sociales hace referencia a la 
información que el usuario transmite a la empresa sobre sí mismo y sus amigos como 
el correo electrónico (Renard, 2013). La investigación desarrollada por Renard (2013) 
donde los encuestados fueron invitados a jugar a un juego en línea promocional 
creado para una campaña de marketing viral (WoM) demostró que, experimentar 
flujo, está relacionada positivamente con la decisión de difundir mensajes 
compartiendo información personal con la marca (Renard, 2013). 
x) Encarnación 
La encarnación65 hace referencia al suministro de un avatar como el alter ego de un 
usuario en un entorno en línea (Zhao, 2003). Un avatar se define como una imagen 
visual formada a través de la tecnología que permite al usuario formar un alter ego 
identificándose a sí mismo en un entorno digital (Suh et al., 2011; Holzwarth et al., 
2006). La encarnación, en un entorno en línea, crea la sensación de la propia 
presencia, además de la de otros, transmitiendo información visual a las otras partes 
(Albuquerque et al., 2003). El resultado es un grado de realidad en un entorno digital 
además de percepción de co-presencia con otros usuarios (Zhao, 2003; Lanier, 
2001).  
El trabajo desarrollado por Kim et al. (2013) sobre los efectos de las compras en 
línea colaborativas en la experiencia de compra a través de perspectivas sociales y 
relacionales, valida el efecto de la encarnación sobre la co-presencia. 
                                         
65 Del inglés embodiment 
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y) Afinidad del capital social 
La afinidad del capital social se refiere al sentido de comunidad y semejanza que un 
individuo siente hacia otras personas en línea representando lazos débiles66 (Barker 
et al., 2015). El capital social es el conjunto de los recursos reales o potenciales que 
están vinculados a la posesión de una red duradera de relaciones, más o menos 
institucionalizadas, de mutuo conocimiento y reconocimiento (Bourdieu, 1985). 
Exponerse a redes heterogéneas crea uniones de capital social (bridging capital 
social) donde la mayoría de conexiones representa lazos débiles (Putnam, 2000). La 
unión de capital social no necesita de amistades cercanas, solo de una conexión 
(Ellison et al., 2010) siendo internet un medio para adquirir información y 
asesoramiento (Granovetter, 1973) a través de diferentes contextos como Facebook 
(Ellison et al., 2010) y comunidades virtuales (Davenport y Daellenbach, 2011; Lee 
y Lee, 2010).  
En este sentido, el trabajo desarrollado por Barker et al. (2015) mostró que la 
afinidad del capital social es un fuerte predictor de flujo en comunidades de 
contenido, en páginas de comercio electrónico y, especialmente, en redes sociales. 
Así mismo, diversos estudios han encontraron que la diferencia cultural influye en la 
formación de capital social en las redes sociales (Chu y Choi, 2010; Ji et al., 2010). 
z) Externalidades de la red 
Las externalidades de una red (tamaño y percepción de complementariedad) hacen 
referencia a la utilidad que un usuario, derivado del consumo de un producto, 
aumenta el número de otros usuarios que consumen el bien o servicio (Katz y 
Shapiro, 1985). Cuando el número de usuarios alcanza un nivel crítico, el beneficio 
externo emerge atrayendo más usuarios (Lin y Bhattacherjee, 2008). Existen dos 
tipos de externalidades: la directa y la indirecta (Katz y Shapiro, 1985). El valor 
derivado de las externalidades directas es el número de usuarios que consumen un 
mismo producto. El valor de las externalidades indirectas aparece cuando hay mayor 
disposición de productos complementarios o compatibles (Katz y Shapiro, 1986). Las 
                                         
66 Por lazos débiles se entienden aquellos vínculos relacionales con valores reducidos (interacción temporal, 
intensidad emocional, confianza mutua y reciprocidad) y en los que existen pocos conocidos en común 
(Millán y Gordon, 2004; Granovetter, 1973). Putnam (2000) distingue entre el capital social puente 
(bridging social capital) y el capital social de vinculación (bonding social capital). La vinculación del capital 
social está estrechamente ligada a lo que los investigadores en línea denominan lazos débiles, que hace 
referencia a las conexiones sueltas entre individuos que pueden proporcionar información útil a otro 
individuo, pero no apoyo emocional (Granovetter, 1983). El capital social de vinculación está vinculado a 
los lazos fuertes que se observan entre individuos que mantienen relaciones estrechamente unidas y 
emocionalmente cercanas como las dadas entre familiares y amigos cercanos. 
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externalidades de la red tienen un papel positivo en la post-adopción de un servicio 
de micro-blog (Zhao y Lu, 2012) y de mensajería instantánea (Zhou y Lu, 2011) 
además de aumentar el valor percibido de un producto (Lin y Bhattacherjee, 2008; 
Slyke et al., 2007; Brynjolfsson y Kemerer, 1996).   
El tamaño de una red refleja el número de personas, dentro del círculo social del 
usuario, que adopta el uso de una red social móvil (Lin y Bhattacherjee, 2008). A 
mayor interacción entre los pares, mayor sensación de placer (Powell, 2009; 
Tapscott, 2008). Así, el número de compañeros afecta en el disfrute y la utilidad 
percibida (Lin y Lu, 2011; Zhou y Lu, 2011). El trabajo desarrollado por Gao y Bai 
(2014) para identificar los factores que afectan en la intención de continuidad de un 
usuario de un sistema de mensajería móvil demostró que, el tamaño de la red, está 
relacionado positivamente con el flujo. 
La percepción de complementariedad significa que, a medida que la base de usuarios 
se expande, estos pueden ir adquiriendo mayor cantidad de funciones y servicios 
complementarios (Strader et al., 2007) mejorando la percepción de utilidad y 
satisfacción (Lin y Lu, 2011). Obtener más servicios complementarios ayuda a los 
usuarios a mostrarse y a mantener la interacción con otros, proporcionándoles más 
control y placer (Powell, 2009; Tapscott, 2008). La complementariedad percibida 
tiene un efecto significativo sobre la utilidad percibida en las redes sociales (Gao y 
Bai, 2014; Zhou y Lu, 2011) y sobre el flujo (Gao y Bai, 2014). 
aa) Valor (del producto y de la publicidad) 
El valor percibido se define como la evaluación global del consumidor sobre la utilidad 
de un producto basada en las percepciones de este en base a lo que recibe 
(beneficios) y da (sacrificios) (Zeithaml, 1988).  
El valor de un producto se crea cuando los beneficios del mismo son mayores que 
sus costos totales (Slater y Narver, 2000). Los componentes principales para obtener 
el equilibrio entre el beneficio y el sacrificio son la calidad y el precio (Cronin et al., 
2000) y la relación entre el valor deseado y la satisfacción (Woodruff, 1997). Sin 
embargo, existen autores que han adoptado otro tipo de medidas para entender 
cómo los consumidores valoran a los productos. Así, Sheth et al., (1991) identificaron 
los valores funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y condicionales como 
influyentes en el comportamiento de elección del consumidor; Barbin et al., (1994) 
consideraron los valores utilitarios y hedónicos; Holbrook (1994) clasificó el valor del 
consumidor en intrínseco o extrínseco que puede ser auto-orientado o por terceros. 
Finalmente, Burns (1993) distinguió cuatro categorías de valor: valor del producto, 
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valor en uso, valor de posesión y valor total. El valor percibido por el consumidor 
tiende a influir en la disposición a comprar (Cheon, 2013) y en las intenciones de 
compra (Sweeney y Soutar, 2001). Así mismo, se considera un antecedente del flujo 
(Cheon, 2013).  
El valor publicitario es una medida de la efectividad de la publicidad (Ducoffe, 1995) 
y se concibe como un predictor de la intención y la actitud relacionadas con la 
publicidad (Liu et al., 2012; Beatty et al., 1985). Así mismo, el valor publicitario 
aumenta la intención de compra y la experiencia de flujo (Kim y Han, 2014). 
bb) Novedad 
A partir del trabajo desarrollado por Trevino y Webster (1992), donde se incluyó la 
curiosidad cognitiva al definir el concepto de novedad durante el uso de una 
computadora, Liu y Shiue (2014) emplean el elemento novedad en su modelo sobre 
la influencia del comportamiento de los jugadores de juegos de Facebook en el flujo 
y la intención de compra. Así, estos autores definen como novedad a los eventos 
inesperados, inusuales y raros que un usuario experimenta al jugar juegos de 
Facebook. La novedad es una variable que influye positivamente en el estado de flujo 
(Liu y Shiue, 2014). 
2.4.3. Inventario de las variables de flujo en línea 
En la literatura existen pocos estudios que identifiquen todas las variables más 
utilizadas en los estudios de flujo en línea. Entre ellos, cabe destacar el trabajo 
desarrollado por Esteban-Millat et al., (2011) que contempla los elementos de flujo 
presentes en un entorno virtual, pero solo hasta 2010. Por este motivo, este trabajo 
se centra en trabajos científicos de flujo en línea desarrollados a partir de esta fecha.  
A continuación, se muestra un inventario de las variables más comúnmente 
empleadas en los modelos de flujo en línea, algunas comunes en distintos entornos 
(presenciales, mediados por ordenador y digitales), y otras propias de cada uno de 
ellos.  
Así, la tabla 12 muestra el nombre de la variable, la descripción del elemento y el 
autor, siendo los elementos contemplados el reto, las habilidades, la atención 
focalizada, la tele-presencia, el disfrute, la percepción de control, la implicación, la 
interactividad, la percepción de uso y la percepción de usabilidad. 
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Elemento Descripción Autores 
Reto 
Grado de malestar mental provocado por el 
esfuerzo que le supone al individuo tomar 
una decisión de compra. Está relacionado 
con el diseño de la web y con las 
características del producto como la 
calidad, el tamaño, el precio y la variedad. 
Shim et al. (2015); 
Rose et al. (2012); 
Wang y Hsiao 
(2012); Huang y 
Hsieh (2011); 
Huang et al. 
(2011); Ding et al. 
(2010) 
Habilidades 
Grado en que un consumidor tiene el 
talento necesario para realizar compras en 
línea contemplando la capacidad general 
de compra y la de compra específica (Shim 
et al., 2015). 
Lee et al. (2014); 
Rose et al. (2012); 
Wang y Hsiao 
(2012); Huang et 
al. (2011); Ding et 
al. (2010) 
Atención focalizada 
Prestar total atención al contenido de la 
web. 
Hsu et al. (2012); 
Huang et al. 
(2011); Ding et al. 
(2010); Zhou et al. 
(2010) 
Tele-presencia 
Sentido de la conciencia de la ubicación del 
usuario mientras navega por internet. La 
experiencia de presencia que la gente 
percibe no es solo del entorno real donde 
se está físicamente presente, sino también 
del entorno definido por el espacio virtual. 
Shim et al. (2015); 
Wang et al. (2015); 
Yang et al. (2014); 
Rose et al. (2012); 
Nah et al. (2011); 
Huang et al. 
(2011); Lee y Chen 
(2010) 
Disfrute 
Disfrute intrínseco del individuo de la 
interacción con la web. 
Alcántara et al. 
(2015); Yang et al. 
(2014); Wang y 
Hsiao (2012); Nah 
et al. (2012); Cha 
(2011); Shin 
(2012); Kamis et 
al. (2010); Lee y 
Chen (2010); Zhou 
et al. (2010) 
Percepción de control 
Percepción del individuo sobre su 
capacidad para navegar por una web de 
manera eficaz y eficiente. También se 
refiere a las expectativas que el individuo 
pone sobre las respuestas obtenidas de la 
web (Novak et al., 2000). 
Rose et al. 2012; 
Hsu et al. 2012; 
Huang y Hsieh 
2011; Huang 2012; 
Zhou et al. 2010; 
Kamis et al. 2010; 
Ding et al. 2010 
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Elemento Descripción Autores 
Implicación 
Percepción del individuo sobre su 
participación con la web durante la 
navegación que repercute en las 
intenciones previas de compra en línea 
(Richard y Chandra, 2005). 
Abuhamdeh y 
Csikszentmihalyi 
2011; Huang et al. 
2011; Huang et al. 
2011 
Interactividad 
Es un “intercambio” entre individuos o 
entre un individuo y algo del entorno. 
Indica el control de la comunicación, el 
intercambio de roles (Rogers, 1986) y la 
capacidad de respuesta (Rafaeli, 1988). 
Corregir formatos y contenidos en un 
entorno en línea forma parte de la 
interactividad entre el individuo y la 
tecnología (Steuer, 1992). 
Lee et al. (2014); 
Huang et al. 
(2011); Huang y 
Hsieh (2011); 
Huang (2012); 
Ding et al. (2010) 
Percepción de usabilidad 
Grado en que un individuo cree que una 
web determinada mejora su desempeño. 
Es una variable que afecta en el uso del 
comercio electrónico (Fetscherin y 
Lattermann, 2008; Gefen y Straub 2000; 
Lee et al., 2001). 
Alcántara et al. 
(2015); Gao y Bai 
(2014); Hsu et al. 
(2014); Zhou 
(2014); Hsu et al. 
(2013); Shin 
(2012); Cha 
(2011); Lee y Chen 
(2010) 
Percepción de uso 
Grado en que un individuo cree que una 
web determinada reduce su esfuerzo de 
navegación. 
Hsu et al. (2014); 
Hsu et al. (2013); 
Rose et al. (2012); 
Zhou (2012); Cha 
(2011); Lee y Chen 
(2010) 
 
Tabla 12 - Elementos de flujo en línea a partir de 2010 previamente utilizados en la literatura 
(elaboración propia, 2019) 
También se ha considerado conveniente ampliar este inventario para identificar las 
nuevas variables más comúnmente empleadas en el entorno digital, y que no han 
sido empleadas en los estudios de flujo hasta el año 2010. Son variables que, a pesar 
de no considerarse en muchos trabajos (Gao et al., 2017; Bilgihan et al., 2015; Gao 
et al., 2015; Landers, et al., 2015; Shim et al., 2015; Chang et al., 2014; Gao y Bai, 
2014; Hsu et al., 2014; Kim y Han, 2014; Zhou, 2014; Fan et al., 2013; Kim et al., 
2013; Cho y Kim, 2012; Rose et al., 2012; Shin, 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Cha, 
2011; Huang y Hsieh, 2011; Ding et al., 2010; Gupta y Kabadayi, 2010; Kamis et 
al., 2010; Kim et al., 2010; Lee y Chen, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 
2010), son muy relevantes al permitir obtener mejoras en las explicaciones sobre la 
experiencia de flujo en este entorno concreto por ser más actuales y adaptadas a los 
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avances de internet en un mundo global. En este sentido, se contemplan la calidad 
de la web, la calidad de la información, la calidad del sistema, las características del 
proceso, la complementariedad percibida, el diseño, el diseño de transacciones, la 
encarnación67, el escenario, la información/navegación, la percepción de calidad del 
contenido, la percepción de calidad del sistema, la percepción de seguridad en una 
web, la personalización, el rendimiento de las comunicaciones, el rendimiento del 
proceso de intercambio, el rendimiento de la navegación, el rendimiento estético de 
la web, el rendimiento técnico, la riqueza mediática y la velocidad interactiva.  
Al igual que en la tabla 12, en la tabla 13 se muestran los elementos de flujo 
empleados a partir del año 2010, una definición de cada uno de ellos, y los autores 
que los han empleado en sus modelos de flujo en línea. 
Elemento Descripción Autor/es 
Calidad de la web68/ 
calidad del servicio 
electrónico 
Conjunto de propiedades de un a web que 
tienen que ver con el contenido, la estética, 
la interactividad, la personalización y la 
conveniencia que muestra una web y que 
permiten juzgar su valor. 
Fan et al. (2013) 
Calidad de la 
información69 
Agrupación de atributos de la información 
que presenta una web y que tiene que ver 
con la exactitud, la exhaustividad, la 
puntualidad, la relevancia y la suficiencia 
de la misma, y/o la fiabilidad, la utilidad y 
la introducción de diferentes líneas de 
opinión. 
Gao et al. (2017); 
Gao et al. (2015); 
Gao y Bai (2014); 
Zhou (2014); Zhou 
et al. (2010) 
Calidad del sistema 
Grupo de cualidades del sistema de una 
web que tienen que ver con la fiabilidad, la 
velocidad, la facilidad de uso, la nave 
gación y el atractivo visual de una web, y/o 
la seguridad y la interactividad. 
Gao et al. (2017); 
Gao et al. (2015); 
Gao y Bai (2014); 
Zhou (2014); Zhou 
et al. (2010) 
                                         
67 Del inglés embodiment 
68 El elemento calidad web es un concepto poco claro y complejo por sus múltiples dimensiones. De hecho, 
no existe consenso sobre su definición y, aunque la mayoría de los estudios postulan que la calidad de 
una web es un factor determinante en su éxito, en su eficacia, en su preferencia y en la satisfacción del 
cliente, son afirmaciones que no siempre han sido apoyadas con evidencias empíricas (Éthier et al., 2006). 
69 DeLone y McLean propusieron un modelo de éxito para el sistema de información (IS) donde la calidad 
del sistema y de información suministrada afectan en el uso y la satisfacción del usuario. Posteriormente, 
actualizaron el modelo incluyendo la calidad del servicio (DeLone y McLean, 2004). Desde entonces, el 
modelo de éxito IS ha sido ampliamente utilizado para examinar la adopción de los usuarios de varios IS. 
Así, autores como Chen y Cheng (2009) han adoptado este modelo para predecir la intención del usuario 
de realizar compras en línea. Lee y Chung (2009) encontraron que la calidad del sistema, la calidad de la 
información y la calidad del diseño de la interfaz afecta la confianza del usuario y la satisfacción con la 
banca móvil. Zhou (2014) se basó en el modelo de éxito IS para examinar los factores de éxito en la 
adopción de webs móviles y en la intención de continuidad en los servicios de pago móvil. 
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Elemento Descripción Autor/es 
Características del 
proceso 
Conjunto de cualidades de una web que 
tienen que ver con la facilidad de 
navegación, la seguridad, la confiabilidad, 
la facilidad de uso, la accesibilidad, el 
tiempo de respuesta y la interfaz. 
Ding et al. (2010) 
Complementariedad 
percibida70 
Concepción de una web que tiene que ver 
con su capacidad para incluir funciones y 
servicios nuevos aportando valores 
adicionales a los navegantes. 
Gao y Bai (2014) 
Diseño 
Disposición de los elementos de una web 
que tienen que ver con la apariencia visual 
de los gráficos y de la musicalidad de los 
sonidos. 
Kim et al. (2010) 
Diseño de transacciones 
Concepción de una web que tiene que ver 
con la privacidad y la seguridad de la 
información que se comparte en ella. 
Cho y Kim (2012) 
Encarnación 
Personificación de una web mediante el uso 
de un avatar. 
Kim et al. (2013) 
Escenario 
Estructuración narrativa del contenido de 
una web. 
Kim et al. (2010) 
Información/Navegación 
Conjunto de propiedades de una web que 
tienen que ver con la facilidad con la que el 
individuo se desplaza por todas sus 
páginas, la estética, el contenido 
informativo y el diseño de las 
transacciones. 
Cho y Kim (2012) 
Percepción de calidad 
del contenido 
Sensación que tiene el individuo sobre el 
contenido de una web que es percibida 
como valiosa por su capacidad de cubrir 
sus necesidades de información. 
Shin (2012) 
Percepción de calidad 
del sistema 
Impresión que tiene el individuo sobre la 
calidad del sistema de una web que tiene 
que ver con la estabilidad, la accesibilidad, 
la confiabilidad y la seguridad. 
Shin (2012) 
Percepción de seguridad 
en una web 
Creencia que tiene un individuo sobre que 
la web es segura para transmitir 
información personal y sensible. 
Cha (2011) 
                                         
70 Katz y Shapiro (1985) definen las externalidades de la red como “la utilidad que, derivada del consumo 
de un producto, aumenta con el consumo de otros usuarios que consumen el mismo producto”. Cuando 
la escala de usuarios alcanza un número crítico, el beneficio externo aumenta atrayendo a más usuarios 
(Lin y Bhattacherjee, 2008). 
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Elemento Descripción Autor/es 
Personalización 
Conjunto de propiedades que tienen que 
ver con la capacidad de la web de 
adaptarse al usuario en apariencia, 
funcionalidad y emisión de publicidad. 
Kim y Han (2014); 
Rose et al. (2012) 
Rendimiento de las 
comunicaciones 
Grupo de utilidades de una web que tienen 
que ver con la información actualizada, 
pertinente y adaptada a las necesidades 
del consumidor. Esta información puede 
ser sobre la empresa, sus productos, los 
servicios que suministra, los procesos de 
pago, las opciones y los envíos. 
Carlson y O’cass 
(2011) 
Rendimiento del proceso 
de intercambio 
Utilidad de una web que tiene que ver las 
transacciones: compra segura, pago de 
facturas y posibilidad de hacer reservas. 
Carlson y O’cass 
(2011) 
Rendimiento de la 
navegación 
Conjunto de cualidades de una web que 
tienen que ver con la rapidez de acceso y 
la facilidad de uso. 
Landers et al. 
(2015) 
Rendimiento estético de 
la web 
Agrupación de componentes de una web 
que tienen que ver con el atractivo visual y 
la representación de los elementos. 
Carlson y O’cass 
(2011) 
Rendimiento técnico 
Conjunto de propiedades de una web que 
tienen que ver con la velocidad de 
transferencia, la velocidad de 
procesamiento de datos y la posibilidad de 
interactuar. 
Carlson y O’cass 
(2011) 
Riqueza mediática 
Grupo de características de una web que la 
definen como un entorno de 
comunicaciones en línea rico, diverso y en 
tiempo real. 
Kim et al. (2013) 
Velocidad interactiva 
Propiedad de la web que tiene que ver con 
la velocidad de interacción. 
Rose et al. (2012) 
 
Tabla 13 - Elementos de flujo en línea a partir de 2010 no utilizados previamente en la 
literatura (elaboración propia, 2019) 
Algunos de los elementos incluidos en la tabla 13 se solapan semánticamente. Son 
variables como la calidad del sistema y las características del proceso, que comparten 
significado como la facilidad de uso. Con ánimo de arrojar luz a la falta de consenso 
por parte de la comunidad científica en este sentido, a continuación, se identifican y 
agrupan los elementos que comparten diferentes aspectos semánticos.  
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Así, en la tabla 14 se muestran cinco elementos utilizados en los modelos de flujo en 
línea y sus características, así como las diferencias semánticas de cada elemento. 
Los elementos que se contemplan para definir el contenido de la web son: la calidad 
de la web, el escenario y la información/navegación; para definir los aspectos 
relacionados con la información: la calidad de la información, la percepción de calidad 
del contenido, el rendimiento de las comunicaciones y la riqueza semántica; para 
definir la velocidad de navegación: la calidad del sistema, las características del 
proceso, la información/navegación, el rendimiento de la navegación, el rendimiento 
técnico y la velocidad interactiva; para definir el diseño de la web: el diseño, la 
información/navegación y el rendimiento estético de la web; para definir la seguridad 
en las transacciones: el diseño de transacciones, la información/navegación, la 
percepción de seguridad en una web, la percepción de calidad del sistema y el 
rendimiento del proceso de intercambio. 























Calidad del sistema 
Conveniencia, contenido, 
estética, interactividad y 
personalización. 
 




contenido y transacciones. 
 
Interactividad. 
Fan et al. (2013) 
 
 
Kim et al. (2010) 
 
 
Cho y Kim (2012) 
 
 
Gao et al. (2017) 
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exactitud y puntualidad. 
 
Fiabilidad, utilidad, inclusión 







pertinente y adaptada. 
 
Comunicaciones ricas, 
diversas y en tiempo real. 
Zhou (2014); 
Zhou et al. (2010) 
 
Gao et al. (2015); 
Gao y Bai (2014) 
 







Carlson y O’cass 
(2011) 
 
Kim et al. (2013) 
  131 











































facilidad de uso. 
 
 
Velocidad de acceso, 
facilidad de uso, navegación, 
atractivo visual y conexión. 
 
Fácil de navegar, seguridad, 
confiabilidad, facilidad de 
uso, accesibilidad, tiempo de 




contenido y transacciones. 
 
 
Velocidad y facilidad de uso. 
 
Velocidad y fácil de navegar. 
 
 
Velocidad de interacción. 
Zhou (2014); 
Zhou et al. (2010) 
 
 
Gao et al. (2015); 
Gao y Bai (2014) 
 
 





Cho y Kim (2012) 
 
 
Landers et al. 
(2015) 
 
Carlson y O’cass 
(2011) 
 

















Rendimiento estético de la 
web 




contenido y transacciones. 
 
Atractivo visual (texto, 
iconos, imágenes, 
animaciones, sonidos y 
vídeos). 
Kim et al. (2010) 
 
 
Cho y Kim (2012) 
 
Carlson y O’cass 
(2011) 
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Rendimiento del proceso de 
intercambio 




contenido y transacciones. 
 
 




Estabilidad del sistema, 






Cho y Kim (2012) 
 
 










Gao et al. (2017) 
 
 
Carlson y O’cass 
(2011) 
 
Tabla 14 - Aspectos semánticos compartidos en los elementos de flujo en línea (elaboración 
propia, 2019) 
Sin embargo, la literatura sobre el flujo también muestra coincidencias sobre las 
consecuencias de que un individuo experimente flujo durante la navegación. En este 
sentido, todos los trabajos coinciden en señalar al flujo como un antecedente de la 
satisfacción (Lee y Sung, 2018; Chen et al., 2017; Gao et al., 2017; Huang y Liao, 
2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Barker et al., 2015; Bilgihan et al., 2014; Gao et 
al., 2014; Zhou, 2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Chang y Zhu, 2012; Hung et 
al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012; Ding et al., 2010; Kamis et al., 
2010; O'Cass y Carlson, 2010), entre otros. 
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2.4.4. Primeros modelos de flujo para usuarios de sitios web 
Con la aparición de la World Wide Web71 (WWW) en 1990, internet irrumpe en los 
hogares y en la vida diaria de las personas impactando en el comportamiento 
comunicacional de las personas y transformando el comercio. Por un lado, internet 
convierte al consumidor en usuario de sistemas de información y en consumidor en 
línea (Koufaris, 2002). Y, por el otro lado, internet fuerza a los distribuidores a 
gestionar dos espacios comerciales: el físico y el virtual mediante una web 
corporativa. Actualmente, estos espacios virtuales abarcan áreas como la educación, 
el entretenimiento y el comercio siendo las webs comerciales un estímulo para las 
transacciones comerciales.  
A partir del año 2000, la tecnología está aún más presente en la vida cotidiana de las 
personas realizándose millones de transacciones comerciales diarias (Askitas, 2016). 
Esta relación continuada y directa que ofrece internet con el cliente, a través de webs 
corporativas, permite a las empresas diseñar su oferta de productos adaptada a las 
necesidades del consumidor (Degeratu et al., 2000; Rosenbloom, 1999; Quelch y 
Klein, 1996) que, con el uso de la Web 2.072, se ha empoderado y obligado a las 
empresas a cambiar sus estrategias competitivas (Isaías et al., 2009; Bughin, 2008). 
Dado que las organizaciones se han visto obligadas a integrar herramientas de la 
web 2.0 (redes sociales, wikis, blogs, foros, mensajería instantánea, chats, canales 
RSS, vídeos, sistemas de recomendación, secciones para dejar opiniones, entre 
otros) en sus estrategias corporativas para mejorar la interacción con los clientes y 
aumentar las ventas (Celaya, 2008), a continuación se explican los principales 
modelos de flujo que contemplan al individuo como usuario de páginas web al ser el 
flujo una variable extensamente utilizada en la era digital, en los contextos de 
comercio electrónico y del consumo en línea (Siekpe, 2005; Koufaris, 2002). 
2.4.4.1. Modelo de flujo de Hoffman y Novak (1996) 
El modelo de flujo desarrollado por Hoffman y Novak (1996) para una web y basado 
en los estudios de Csikszentmihalyi (1990) muestra tres antecedentes primarios del 
                                         
71 Los orígenes de internet se remontan a 1969, cuando se estableció la primera conexión de 
computadoras, conocida como Arpanet, entre universidades de California en EE.UU. La World Wide Web 
es un conjunto de protocolos que permite la consulta remota de archivos de hipertexto y utiliza internet 
como medio de transmisión. 
72 La web 2.0 es un concepto que se acuñó en 2003 y que hace referencia al fenómeno social surgido a 
partir del desarrollo de diversas plataformas para la publicación de contenidos como blogs, redes sociales, 
servicios como la wiki y portales de alojamiento de fotografías, vídeos y audios entre otros. 
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flujo: los retos, las habilidades y la atención focalizada. A partir del trabajo realizado 
por Steuer (1992) sobre comunicación, Hoffman y Novak (1996) incluyen en su 
modelo dos antecedentes secundarios: la interactividad y la tele-presencia.  
 
Imagen 14 - Modelo de flujo de Hoffman y Novak, 1996 (Hoffman y Novak, 1996) 
Hoffman y Novak (1996) utilizan el elemento de intensidad e interactividad como 
características del contenido que influyen directamente en la tele-presencia y en la 
atención focalizada. La tele-presencia hace referencia al grado en que un individuo 
siente que está más presente en un entorno mediado que en un entorno físico 
(Steuer, 1992) siendo la intensidad y la interactividad los determinantes del grado 
de tele-presencia en una tecnología específica. Además, incluyen el atributo 
implicación, que son las motivaciones intrínsecas y la independencia que, a su vez, 
está influenciada por el tipo de actividad que puede partir de objetivos dirigidos o 
experienciales. En este modelo, las consecuencias del flujo son el aumento del 
aprendizaje, la percepción de control, la mentalidad exploratoria y la experiencia 
positiva. 
Posteriormente, Novak et al. (2000) revisan este modelo y desplazan el elemento de 
percepción de control de las consecuencias a los antecedentes del flujo. Además, 
incluyen el atributo de activación como antecedente del flujo y variable dependiente 
del reto. En este modelo, los antecedentes primarios del flujo son las 
habilidades/control, reto/activación y atención focalizada mientras que los 
antecedentes secundarios son la experiencia con la web, la velocidad de 
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interactividad y la importancia. Los autores no encontraron evidencias a la hipótesis 
de que un mayor flujo corresponde a un mayor comportamiento exploratorio. En 
cambio, el comportamiento exploratorio se corresponde con la tele-presencia. Así, la 
tele-presencia contribuye al flujo y al comportamiento exploratorio (Zaman et al., 
2010). 
El éxito del marketing en línea está altamente relacionado con la capacidad de la web 
de inducir flujo al usuario (Hoffman y Novak, 1996). Las webs son instrumentos de 
comunicación que permiten a los usuarios controlar la interacción con las marcas. 
Dado que los usuarios ven cada web como un conjunto de atributos con diferentes 
capacidades para satisfacer sus necesidades (Huang 2003), estas pueden diseñarse 
para inducir flujo (Culache y Obadă, 2014). En esta línea, Culache y Obadâ (2014) 
sostienen que una web puede inducir al flujo conteniendo elementos como imágenes, 
una alta calidad del contenido, un diseño fácil de leer, una estética agradable, unos 
colores y música adecuados, imágenes en movimiento, una banda sonora y 
elementos en tres dimensiones.  
Otros estudios demuestran que el rendimiento de la web como su estética, el tipo de 
comunicación que facilita, su capacidad tecnológica, la innovación que presenta y los 
niveles de seguridad entre otros, son unos de los principales contribuyentes en la 
creación de flujo en los consumidores (Carlson y O’Cass, 2011; Bauer et al., 2006; 
Smith y Sivakumar, 2004). También se ha probado que la facilidad de uso de la web 
afecta en la experiencia del usuario (Skadberg y Kimmel, 2004). Así, las propias 
características de internet como el control, el fácil uso, el feedback inmediato, la 
interactividad y el acceso al entretenimiento son facilitadoras de flujo (Chen, 2006; 
Hoffman y Novak, 1996). Como respuesta, la mayoría de los usuarios en línea 
experimentan estados de ánimo positivos mientras navegan (Chen, 2006). 
2.4.4.2. Modelo de flujo de Chen (2000) 
El primer trabajo realizado sobre el flujo contemplando a un individuo como usuario 
de páginas web fue el desarrollado por Chen (2000). Es un estudio que muestra 
evidencias empíricas respecto a la correlación entre el estado de flujo que 
experimenta un usuario de una web y las diez dimensiones propuestas por 
Csikszentmihalyi (1990).  
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Imagen 15 - Modelo de flujo sobre antecedentes, experiencias y consecuencias de Chen, 
2000 (Chen, 2000) 
Tal y como puede observarse, el modelo propuesto por Chen (2000) divide las diez 
dimensiones propuestas por Csikszentmihalyi (1990) en tres factores que denomina 
antecedentes, experiencia y consecuencias del flujo. Los objetivos claros, el feedback 
inmediato, el control potencial y la fusión entre la acción y la conciencia son los 
antecedentes del estado flujo. Sus dimensiones son la concentración, la distorsión 
del tiempo, la pérdida de la auto-conciencia y la tele-presencia. Finalmente, la 
experiencia autotélica y el afecto positivo son las consecuencias de la experiencia de 
flujo.  
El modelo de Chen (2000) esclarece el fenómeno del flujo al enmarcarlo en los tres 
estados anteriormente comentados: antecedentes, experiencia y consecuencias 
(Chen, 2000; Ghani, 1995; Ghani y Deshpande, 1994; Trevino y Webster, 1992). 
Estudios posteriores intentaron confirmar o denegar las dimensiones propuestas por 
Chen (2000) apareciendo modelos que utilizan sus mismos elementos mientras que 
otros autores presentan atributos del flujo que se configuran como únicos en 
determinados modelos.  
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2.4.4.3. Modelo de flujo de Skadbert y Kimmel (2004) 
El modelo de flujo propuesto por Skadberg y Kimmel (2004), para predecir el nivel 
de flujo en las webs de turismo, puede ser utilizado por los profesionales del 
marketing y diseñadores de páginas webs para crear webs convincentes y 
persuasivas (Obadâ, 2013). 
 
Imagen 16 - Modelo de flujo de Skadberg y Kimmel, 2004 (Skadberg y Kimmel, 2004) 
Tal y como se desprende del modelo, el conocimiento y el dominio representan las 
habilidades del individuo, mientras que el contenido de la página web representa los 
retos. El tercer antecedente directo del flujo es la tele-presencia, que está 
influenciada por el atractivo y la interactividad de la web que, a su vez, está 
influenciada por la velocidad y la facilidad de uso. El flujo se mide por la distorsión 
del tiempo y el disfrute. Las consecuencias del flujo son el aumento del aprendizaje 
que impacta en la actitud y el comportamiento del usuario. El disfrute, definido como 
el grado en que utilizar un sistema se percibe agradable por sí mismo con 
independencia a sus consecuencias (Davis et al., 1992), es un factor relevante en la 
experiencia de compra junto a la conveniencia y la interacción social (Jarvenpaa y 
Todd, 1997). Además, el disfrute es un factor que influye en los propósitos de 
entretenimiento de una web (Atkinson y Kydd, 1997) y afecta en la actitud hacia la 
compra en línea (Ha y Stoel, 2009).  
Las características únicas e inherentes de internet permiten realizar compras de 
productos reales y virtuales. Se considera un producto real a los bienes y servicios 
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que se pueden utilizar en un entorno presencial con independencia a su adquisición: 
en línea o mediante una tienda física. Así, un producto real son los libros, mobiliario, 
ordenadores, ropa, billetes de avión o paquetes vacacionales entre otros. Un 
producto virtual es aquel cuya compra y uso está limitado al espacio virtual como los 
avatares, mascotas en línea, perfiles para páginas web, regalos virtuales o música 
que solo se puede escuchar en una web. En este sentido, factores esenciales de la 
compra en línea de artículos reales como la percepción de usabilidad, el uso fácil y el 
disfrute, no funcionan en la compra de productos virtuales donde prevalecen las 
normas sociales y el género del individuo (Cha, 2011).  
2.4.5. Consecuencias del flujo y su relación con el marketing en un 
entorno digital 
El flujo, desde la perspectiva del marketing, es un elemento relevante para 
comprender el comportamiento del consumidor en un entorno digital (Obadâ, 2013) 
al haberse demostrado relaciones positivas entre la experiencia de flujo y el 
aprendizaje (Ho y Kuo, 2010; Hoffman y Novak, 2009), actitud hacia la marca 
(Sánchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004), actitud hacia la web (Luna et al., 
2003), intención de usar la web (Sánchez-Franco, 2006;  Agarwal y Karahanna, 
2000), intención de revisita (Ettis, 2017; Landers et al., 2015; Zhou, 2014; Van Noort 
et al., 2012; Luna et al., 2003-2002 Koufaris, 2002), intención de compra (Ettis, 
2017; Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Ali, 2016; Liu et al., 
2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; Cheon, 2013; Hsu et al., 2013; Cho y 
Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012; Van Noort et al., 2012; Cha, 2011; 
Hausman y Siekpe, 2009; Bridges y Florsheim, 2008; Richard y Chandra, 2005; Luna 
et al., 2003-2002), positivos WoM (Herrando, 2017; O'Cass y Carlson, 2010), 
aumento del comportamiento exploratorio (Korzaan, 2003; Novak et al., 2000) y 
percepción de control (Huang, 2006; Agarwal y Karahanna, 2000; Hoffman y Novak, 
1996; Webster et al., 1993). 
A continuación, se destacan las consecuencias que experimentar flujo, durante la 
interacción del individuo con una web, tiene para el marketing según Obadâ (2013). 
2.4.5.1. Aprendizaje 
De acuerdo con la mayoría de estudios, el aprendizaje es una importante 
consecuencia de experimentar flujo en línea (Ho y Kuo, 2010; Hoffman y Novak, 
2009; Choi et al., 2007) que mejora la efectividad de las comunicaciones de 
marketing de la organización con su público (Hoffman y Novak, 1996). El flujo 
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incrementa el aprendizaje que, junto al atractivo de la web, es el factor que más 
influye en el cambio de actitud y comportamiento de los individuos (Skadberg y 
Kimmel, 2004). 
2.4.5.2. Actitudes, intenciones comportamentales y comportamiento 
Los trabajos realizados sobre el estado de flujo en un entorno en línea demuestran 
que experimentar flujo influye en la actitud hacia el consumo digital (Korzaan, 2003), 
la marca (Sánchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004) y la web (Hsu y Lu, 
2004) además de afectar en las intenciones comportamentales y la conducta del 
consumidor en línea. Asimismo, existen estudios que muestran que la actitud hacia 
una web influye en el flujo (Luna et al., 2003); que la experiencia subjetiva positiva 
es una consecuencia del flujo en línea (Hoffman y Novak, 1996) y que el flujo influye 
en la satisfacción y creatividad del usuario (Reid, 2004). 
En base a las intenciones comportamentales, varios estudios han demostrado que el 
flujo influye en las intenciones de compra en línea (Kim y Han, 2014; Cheon, 2013;  
Hsu et al., 2013; Van Noort et al., 2012; Cha, 2011; Bridges y Florsheim, 2008; 
Richard y Chandra, 2005; Luna et al., 2003-2002), en la intención de revisita (Ettis, 
2017; Laders et al., 2015; Zhou, 2014; Van Noort et al., 2012; Luna et al., 2003-
2002; Koufaris, 2002), en el uso de la web (Sánchez-Franco, 2006; Agarwal y 
Karahanna, 2000) y en la intención de jugar en línea (Hsu y Lu, 2004).  
2.4.5.3. Comportamiento exploratorio 
Otra consecuencia de experimentar flujo en línea es el aumento del comportamiento 
exploratorio del individuo (Korzaan, 2003; Novak et al., 2000). La curiosidad 
(Agarwal y Karahanna, 2000) y el deseo de descubrir (Chou y Ting, 2003) 
contribuyen también a experimentar flujo. 
2.4.5.4. Control 
Webster et al. (2003) encontraron correlación entre el flujo y la percepción de control. 
Hoffman y Novak (1996) propusieron que percibir control sobre el comportamiento 
es una consecuencia del flujo mientras que Huang (2006) y Agarwal y Karahanna 
(2000) consideran que el control contribuye a experimentar flujo más intensamente. 
  140 
2.5. Estudios sobre el flujo en línea 
En 1990, la comunidad científica ya demostró que los entornos mediados por 
ordenador eran facilitadores de experiencias de flujo al requerirse altos niveles de 
concentración que distorsionaban el sentido del tiempo y provocaban altos niveles de 
placer en el usuario (Hoffman y Novak, 1996; Csikszentmihalyi, 1990). La 
experiencia de flujo es un importante determinante en el disfrute de los consumidores 
digitales (Lu et al., 2009; Siekpe, 2005; Wu y Chang, 2005; Koufaris, 2002; 
Csikszentmihalyi et al., 1993) y ha sido cada vez más empleado como elemento de 
análisis en los estudios que se han interesado por el comportamiento del consumidor 
digital. En este sentido, la comunidad científica ha investigado el flujo en diferentes 
condiciones como la interacción humana con el ordenador (Ho y Kuo, 2010;  Hsu y 
Lu, 2004; Webster et al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Csikszentmihalyi, 1990), 
el uso de la web (Wang et al., 2015; Pace, 2004; Agarwal y Karahanna, 2000; Chen 
et al., 2000; Chen et al., 1999), en la compra en línea (Hsu et al., 2013; Rose et al., 
2012; Hausman y Siekpe, 2009) y en la percepción de calidad de la web (Obadă, 
2014), entre otros. 
Así mismo, la globalización de los mercados ha incrementado las investigaciones 
transculturales en el marketing (Craig y Douglas, 2011; Engellen y Brettel, 2011; 
Zhang et al., 2005). Sobre las dimensiones culturales, Hofstede (2001) desarrolló el 
poder de la distancia como el grado en que los miembros menos poderosos de una 
sociedad aceptan y esperan que el poder se distribuya desigualmente; evitar la 
incertidumbre como el grado en que una sociedad tolera la incertidumbre y el riesgo; 
el individualismo/colectivismo como el grado en que las personas de una determinada 
sociedad crea lazos con otros grupos; los roles de género; y el pensamiento de los 
individuos en determinadas culturas en base al largo y corto plazo. Dado que el 
entorno digital es global e intercultural, elementos que actúan como antecedentes de 
la experiencia de flujo que hacen referencia a la calidad de la web como la 
conveniencia, el contenido, la estética o la interactividad, pueden aparecer con 
desigual relevancia entre países (Fan et al., 2013). De igual manera, las 
consecuencias del flujo como el grado de impacto en la satisfacción y la intención 
comportamental pueden ser diferentes entre países (Fan et al., 2013). Además, el 
género del usuario puede afectar en la actitud hacia la compra en línea (Hsu et al., 
2012; Cha, 2011; Doolin et al., 2005; Stafford et al., 2004), en la intención de 
continuidad (Chang y Zhu, 2012) e influir en la experiencia de flujo en base a sus 
motivaciones (Carlson y O’Cass, 2011). 
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La tabla 15 recoge los trabajos realizados sobre el flujo en un contexto mediado por 
ordenador y en línea. Si bien los primeros modelos presentados corresponden al flujo 
en un entono mediado por ordenador presentes en el trabajo desarrollado por 
Esteban-Millat et al., (2011), esta clasificación se actualiza incorporando los modelos 
de flujo en línea desarrollados a partir del año 2010. Curiosamente, no se han 
encontrado trabajos que relacionen el flujo con el comportamiento del consumidor 
en supermercados en línea objeto de la presente investigación.  
A continuación, se identifican los elementos que han sido relacionados con el flujo 
distinguiéndose entre los antecedentes, las dimensiones y las consecuencias. 
Asimismo, se señala el objeto de estudio y el alcance de cada investigación.
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Ghani et al. 
(1991) 






Experiencia de flujo 
en el uso de 
ordenadores 
personales 





- Tipo de tecnología  
- Facilidad de uso  
- Control 
- Atención focalizada 
- Curiosidad  




- Reducción de barreras 
Experiencia de flujo 






electrónico y de 
voz 
Webster et al. 
(1993) 
- Flexibilidad percibida 
- Modificabilidad percibida 
- Experimentación 
- Uso voluntario futuro 
- Uso real 
- Cantidad percibida de 
comunicación 
- Eficacia percibida de 
comunicación 
- Control 
- Atención focalizada 
- Disfrute cognitivo 
 
Experiencia de flujo 




en su primer año 













- Uso exploratorio 
Experiencia de flujo 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Ghani (1995)  
- Ajuste de tareas y 
habilidades 
- Control percibido 





- Focalización en el 
proceso 
Experiencia de flujo 













- Tele-presencia  
 
- Control percibido 
- Aumento de 
aprendizaje 
- Actitud exploratoria 
- Experiencia subjetiva 
positiva 
Experiencia de flujo 
del consumidor en la 
Web 
Usuarios de la 
Web(modelo 
conceptual) 






- Atención focalizada 
- Estimulación 
- Tele-presencia 
- Distorsión del tiempo 
- Implicación (importancia) 
- Nivel de estimulación 
óptimo 
- Control  
- Secuencia perfecta 
de respuestas 
- Disfrute intrínseco 
- Pérdida de la 
autoconciencia 




Experiencia de flujo 
del consumidor en la 
Web 
2.206 usuarios 
de la Web 
Chen et al. 
(1999) 
- Retos / habilidades 
- Retroalimentación 
inmediata 
- Objetivos claros 
- Concentración 
- Control 
- Unión de la acción y 
la conciencia 
- Pérdida de la 
autoconciencia 
- Distorsión del tiempo 
- Experiencia autotélica 
Experiencia de flujo 
del usuario en 
actividades de la 
Web 
304 usuarios de 
la Web 
  144 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Nel et al. (1999)  
- Control 
- Atención focalizada 
- Curiosidad 
- Interés intrínseco 
 













- Innovación personal 
- Disociación temporal 




- Utilidad percibida 
- Facilidad de uso 
percibida 
Absorción cognitiva 






Chen et al. 
(2000) 
- Control potencial 
- Unión de la acción y la 
conciencia 
- Concentración 
- Pérdida de la 
autoconciencia 
- Distorsión del tiempo 
- Tele-presencia 
- Experiencia autotélica 
- Afectos positivos 
Experiencia de flujo 
del usuario en 
actividades de la 
Web 
304 usuarios de 
la Web 




- Atención focalizada 
- Importancia 
- Interactividad (velocidad) 




 - Comportamiento 
exploratorio 
Experiencia de flujo 
del consumidor en la 
Web 
1.654 usuarios 
de la Web 
  145 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Moon y Kim 
(2001)  
 




- Actitud hacia el uso 
- Intención de uso 
- Uso 
Experiencia de flujo 
del usuario en la 
aceptación y uso de 




usuarios de la 
Web  
 
Rettie (2001)  
 
- Objetivos claros 
- Retroalimentación 
inmediata 
- Retos / habilidades 
- Concentración 
- Control potencial 
- Distorsión del tiempo 
- Disfrute 
 
Experiencias de flujo 
en Internet 




- Implicación de producto 
- Habilidades 
- Mecanismos de búsqueda 
- Retos  
- Control percibido 
- Disfrute en la compra 
- Concentración 
- Intención de repetir 
Experiencia de flujo 
en la aceptación y 















Experiencia de flujo 
en los valores de 




  146 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Woszczynski et 
al.(2002) 
- Nivel de estimulación 
óptimo 
- Espontaneidad cognitiva 
- Estar abierto a la 
experiencia 
- Ansiedad hacia el 
ordenador 
- Estabilidad emocional 
- Comportamientos de 
diversión 
 
- Satisfacción del usuario 
- Aptitud informática 
- Innovación personal en 
tecnología de la 
información 
- Conductas de diversión 
Diversión en la 





















obsesión y confusión de 
objetivos) 
Experiencia de flujo 
en el 
comportamiento 
adictivo a los juegos 
por Internet 









- Persona (estado, rasgo) 
  












- Atención focalizada 
- Curiosidad 
- Interés intrínseco 
- Aspectos utilitarios del 
rendimiento de la Web  
- Aspectos hedónicos del 
rendimiento de la Web 
Experiencia de flujo 
según atributos del 
sitio web 
243 usuarios de 
la Web 
  147 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 




- Intención de compra 
Experiencia de flujo 
en la intención de 








- Atención focalizada 
- Actitud hacia el sitio web  
 
- Intención de compra 
- Intención de repetir la 
visita 
Experiencia de flujo 
del consumidor en 
un sitio web 





usuarios de la 
Web 




- Atención focalizada 
- Importancia 
- Interactividad (velocidad) 





 - Comportamiento 
exploratorio 
Experiencia de flujo 
del consumidor en la 
Web 
588 usuarios de 
la Web 
  148 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 




- Facilidad de uso 





- Utilidad percibida 
- Atención focalizada 
- Control 
- Motivación de búsqueda 
(tareas dirigidas / 
experienciales) 
- Diversión percibida  
Antecedentes de la 
percepción de 
diversión en la 
aceptación de sitios 
web de búsqueda de 
información general 
154 estudiantes 




Dailey (2004) - Control  
- Actitud negativa 
- Conductas de 
acercamiento / rechazo 
a un sitio web 
Experiencia de flujo 
y reactancia 
psicológica en el 
comportamiento en 






usuarios de la 
Web (modelo 
conceptual) 





- Interés intrínseco  
- Intención de uso 
Experiencia de flujo 
del usuario en la 
adopción de juegos 
en línea 
233 usuarios de 
juegos en línea 
  149 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Mathwick y 
Rigdon(2004) 
- Retos / habilidades en la 
búsqueda de información 
- Control percibido 
 
- Diversión (disfrute e 
inmersión) 
- Actitud hacia la marca 
- Actitud hacia el sitio 
web 
Experiencia de flujo 
y diversión del 
usuario en la 
búsqueda de 
información en línea 
110 usuarios de 










- Retos /habilidades 
- Atención focalizada 
- Distracciones 
- Interés del contenido 
- Usabilidad 
- Disfrute por 
descubrir y aprender 
- Pérdida de 
conciencia sobre los 
factores irrelevantes 
- Distorsión del tiempo 
- Unión de la acción y 
la conciencia 
- Control 
- Alerta mental 
- Tele-presencia 
 
Experiencia de flujo 
del usuario en 
actividades de 
búsqueda de 
información en la 
Web 








- Objetivos claros 
- Buena usabilidad 
  
Experiencia de flujo 
en el uso de la 
tecnología de la 
información 
20 estudiantes de 
grado o de 
postgrado 
usuarios de TIC 
  150 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Skadberg y 
Kimmel (2004) 
- Rapidez de respuesta del 
sitio 
- Interactividad 
- Atractivo de un sitio 
- Facilidad de uso 
- Distorsión del tiempo  
- Disfrute 
- Tele-presencia 
- Aumento de 
aprendizaje 
- Cambios de actitud y 
comportamiento 
Experiencia de flujo 
en el 
comportamiento del 
individuo en un sitio 
web de turismo 
272 usuarios de 





 - Intensidad 
- Duración 
- Navegación 
- Compra por impulso  




Experiencia de flujo 
en el 
comportamiento de 
compra en Internet 
Consumidores 
usuarios de la 
Web (modelo 
conceptual) 
Shoham (2004) - Retos / habilidades 






- Distorsión del tiempo 
- Trascendencia de 
uno mismo 
 
Experiencia de flujo 
y gestión de imagen 
en el 
comportamiento del 
usuario en un chat 
room de etnografía 
Entre 500 y 
1.000 usuarios 
en portal rooms  
Entre 10 y 100 en 
specific rooms 
Jiang y Benbasat 
(2005) 
- Control visual 
- Control funcional 
- Control 
- Atención focalizada 
- Disfrute cognitivo 
- Diagnosticidad 
percibida (utilidad de la 
experiencia de compra 
en la evaluación de 
productos) 
Control virtual en la 





graduados y no 
graduados 
  151 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 






- Necesidad de cognición 
 
- Nivel de estimulación 
óptimo 




- Actitud hacia el sitio 
- Intenciones de pre-
compra 




consumidor en un 
sitio web 
farmacéutico 
264 usuarios de 










- Distorsión del tiempo 
 
- Afectos positivos 





Experiencia de flujo 
en el 
comportamiento del 
usuario en la Web 
1.154 usuarios 
de la Web 
Sánchez- Franco 
y Roldán (2005) 
- Facilidad de uso 
- Control 




- Intención de uso 
- Actitud hacia el uso 
Experiencia de flujo 
de usuarios dirigidos 
y experienciales en 
la aceptación y uso 
de la Web 
340 usuarios de 
la Web 
  152 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Sicilia et al. 
(2005) - Interactividad  
- Actitud hacia el sitio 
web 
Interactividad en el 
procesamiento de 
información de un 
sitio web y en la 
experiencia de flujo 




usuarios de la 
Web 





- Intención de compra 
- Intención de repetir la 
visita 
Multidimensionalidad 
del flujo en la 
experiencia de 
compra en línea de 
los consumidores 
281 usuarios de 
la Web 
Sweetser y 
Wyeth (2005)  
- Concentración 
- Retos / habilidades 
- Control 
- Objetivos claros 
- Retroalimentación 
- Inmersión 
- Interacción social 
 
Experiencia de flujo 
del usuario en el 
disfrute de juegos de 
ordenador 
1 revisor experto 
Wu y Chang 
(2005) - Interactividad 
- Disfrute 
- Distorsión del tiempo 
- Intenciones de 
interacción 
Experiencia de flujo 
del consumidor 
miembro de una 
comunidad de viajes 
en línea 
286 usuarios 
miembros de una 
comunidad de 
viajes en línea 
  153 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Chen (2006) 
- Control potencial 




- Objetivos claros 
- Concentración 
- Pérdida de la 
autoconciencia 
- Distorsión del tiempo 
- Tele-presencia 
- Afectos positivos 
- Disfrute 
Experiencia de flujo 
del usuario en 
actividades de la 
Web 
233 usuarios de 
la Web 




- Interés intrínseco 
 





graduados y no 
graduados, 
consumidores 




usuarios de la 
Web 








Experiencia de flujo 
del usuario en el uso 
de la tecnología de la 
información 
290 usuarios de 
TIC 
  154 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Wan y Chiou 
(2006)  
- Interés intrínseco 
- Curiosidad 
- Control 
- Atención focalizada 
 
Experiencia de flujo 
y teoría humanística 
de las necesidades 
en las motivaciones 
de adicción del 









juegos en línea 
Chen (2007)  
- Retos / habilidades 
- Unión de la acción y 
la conciencia 





- Pérdida de la 
autoconciencia 
- Distorsión del tiempo 
 
Experiencia de flujo 

















Experiencia de flujo 
de los niños en un 
entorno de juego 
social e interactivo 
33 niños de 
escuela primaria 
  155 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Sánchez-Franco 
et al. (2007) 
- Facilidad de uso 
- Control 




- Intención de uso 
- Actitud hacia el uso 
Experiencia de flujo 
del usuario en la 
aceptación y uso de 
la Web 








- Objetivos claros 
- Retroalimentación 
inmediata 
- Distorsión del tiempo 
- Disminución de la 
identidad, aunque se 
refuerza después de 
la experiencia de 
flujo 
 
Experiencia de flujo 










- Habilidades  
- Control 




- Distorsión del tiempo 
 - PIU 
- Compra en línea 
Elementos hedónicos 
y dirigidos de la 




consumidor en línea 
337 estudiantes 
universitarios 
  156 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Chang y Wang 
(2008) 
- Interactividad 
- Facilidad de uso 
- Control percibido 
- Disfrute en la compra 
- Concentración  
- Utilidad 
- Actitud hacia el uso 
- Intención de 
comportamiento 




usuario en entornos 
mediados por 
ordenador 












- Interés intrínseco  
 
Experiencia de flujo 




usuarios de TIC  
283 trabajadores 
usuarios de TIC 
Rodríguez- 
Sánchez et al. 
(2008) 
 - Disfrute 
- Absorción 
 
Experiencia de flujo 





usan ordenador  
76 estudiantes 
universitarios 
suecos que usan 
ordenador 
  157 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Thatcher et al. 
(2008) 




Experiencia de flujo, 





Guo y Poole 
(2009) 
- Complejidad del sitio 
- Habilidades / retos 
- Retroalimentación  
- Concentración 
- Unión de la acción y 
la conciencia 
- Control 
- Distorsión del tiempo  





Experiencia de flujo 
en la compra en línea 
354 estudiantes 
universitarios 
usuarios de la 
Web 
Ding et al. 
(2010) 
- Calidad del servicio 
- Características del 
proceso 
- Variedad de productos 
- Percepción de control 
- Habilidades 
- Atención focalizada 
- Interactividad 
- Reto 
- Satisfacción en un 
sistema de servicios 
Características del 
servicio en el estado 
cognitivo de la 
experiencia de flujo 









  158 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Gupta y 
Kabadayi (2010) 
 - Percepción de flujo  
Influencias de las 
motivaciones en la 
confianza y la lealtad 
hacia una web y la 
afectación del nivel 








Kamis et al. 
(2010) 
- Interfaz de 
personalización basada 
en atributos 
- Interfaz de 
personalización basada 
en texto 
- Percepción de control 
- Satisfacción  
- Disfrute 
- Intenciones hacia la 
web 
El flujo y su relación 






230 individuos de 
una base de 
datos  
  159 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Kim et al. (2010) 
- Musicalidad del diseño 
- Entretenimiento del 
escenario 
- Flujo (del contenido 
digital) 
- Uso intensivo del 
contenido digital 
Características del 
contenido digital y su 
relación con el valor, 
el flujo y la 




















- Actitud hacia la compra 
- Percepción de control 
comportamental 
- Percepción de fácil uso 
Efecto del flujo como 
antecedente en el 
comportamiento del 
consumidor en línea 





O’Cass y Carlson 
(2010)  - Flujo 
- Satisfacción de la web 
- Activación de 
sentimientos 
- Lealtad 
- Generador boca-oreja 
Impacto del flujo en 
la satisfacción, 








  160 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Zaman et al. 
(2010) 
- Tele-presencia 
- Percepción de control 
- Flujo (disfrute, 
concentración) 
- Afectos positivos 
- Comportamiento 
exploratorio 
Efecto de la 
experiencia de flujo 
en el uso de 
mensajería 





la generación Y 
participantes en 
encuesta en línea 
Zhou et al. 
(2010) 
- Calidad de la información 
-  Calidad del sistema 
-  Confianza 
- Flujo (percepción de 
disfrute, percepción 
de control, atención 
focalizada) 
- Lealtad hacia redes 
sociales móviles 
Efecto de la 
experiencia de flujo 








  161 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Carlson y O’Cass 
(2011) 
Muestra 1 
- Tipo de comunicación de 
la web (atención 
focalizada y percepción 
de control) 
- Aspecto técnico de la web 
(percepción de control, 
disfrute y concentración) 
- Estética web 
(concentración, 
distorsión del tiempo, 




- Aspectos de intercambio 
(privacidad/seguridad en 
transacciones) 
- Estética web 
- Experiencia de flujo  
Efecto de los 
componentes de una 
interfaz en la 
experiencia de flujo 







Muestra 2  
-196 
consumidores 
con compra en 
línea (retail) en 
los últimos 12 
meses 
  162 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Cha (2011)  - Flujo 
- Intención de compra de 
productos reales 
(relación inversa) 
Factores que afectan 
en la intención de 
compra en línea de 
productos reales y 
virtuales y las 
características de los 
consumidores como 




en la compra en 
línea 
Huang et al. 
(2011) 
- Atención focalizada 
- Tele-presencia (velocidad 
de interactividad y 
atractivo percibido) 
- Inmersión  
El flujo y el concepto 
de participación en 







Huang y Hsieh 
(2011) 
 - Reto 
- Control 
- Lealtad 
Factores que afectan 
a la lealtad de los 
consumidores 
basados en el flujo, 
los usos y las 
gratificaciones  
126 entrevistas 






  163 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Nah et al. (2011) - Entorno virtual 2D  
- Entorno virtual 3D 
- Tele-presencia 
- Disfrute 
- Valor de marca 
- Intención 
comportamental 
Efectos del uso de 
mundos virtuales 2D 
y 3D en la tele-
presencia, el 
disfrute, el valor de 




Chang y Zhu 
(2012) - Confirmación - Flujo - Satisfacción 
Capital social y la 
experiencia de flujo 
en la continuidad de 
uso de una red social 
283 usuarios de 
internet 
participando en 
una encuesta en 
línea 
Cho y Kim 
(2012) 
- Diseño visual de la web 
- Información de 
navegación 
- Transacción y seguridad 
- Flujo - Intención de compra 
Efecto del flujo y la 
auto congruencia 
inicial en la intención 
comportamental y en 
la evaluación de una 
interfaz 
673 encuestas en 
línea evaluando 






Hsu et al. (2012) 
- Control 
- Atención focalizada 
- Curiosidad 
- Interés intrínseco 
- Experiencia de flujo 
- Intención de 
continuidad 
- Intención de compra 
- Compra impulsiva 
Experiencia de flujo 
y el comportamiento 







línea de Yahoo 
Shopping Center 
  164 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Huang (2012) 
- Control activo 
- Comunicación recíproca 
- Identidad social 
- Implicación afectiva 
- Implicación cognitiva 
- Flujo 
- Intención de compra de 
productos virtuales 
Efectos de las 
características 
sociales y la 
interactividad en las 
experiencias en línea 
de los usuarios y sus 
intenciones de 
compra de productos 
virtuales desde una 
página social 




Shin (2012)  
- Flujo 
 - Intención (de uso) 
Comportamiento del 
usuario y el 
desarrollo de las 
intenciones 
individuales en la 





- Focus group 




en encuesta en 
línea 
Zhou (2012) 
- Percepción de fácil uso 
- Ubicuidad 
- Confianza 
- Innovación personal 
- Flujo (atención 
focalizada, 
percepción de control 
y disfrute) 
- Intención de uso 
Adopción de la banca 
móvil desde la 
perspectiva del flujo 
y la confianza 
200 usuarios de 
banca en línea en 
China con 
cuestionarios 
  165 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 





- Objetivos claros 
- Feedbak 
- Inmersión 
- Interacción social 
- Experiencia de flujo - Satisfacción 
Influencia de la 
usabilidad y el flujo 
en la satisfacción del 
usuario en juegos 
para móviles 
813 participantes 
en encuesta en 
línea sobre dos 
tipos de juegos 
para móvil (541 
+ 272) 
 
Noort et al. 
(2012) - Interactividad de la web - Flujo 
- Respuestas cognitivas 
- Respuestas afectivas 
- Respuestas 
comportamentales 
Influencia de la 
interactividad web 
en las respuestas 
cognitivas, afectivas 
y actitudinales 




Estudio 2: 103 
participantes en 
una web 
diferentes a la 
anterior 




- Estado experiencial 
cognitivo (CES) 
- Satisfacción 
Marco conceptual de 
la experiencia del 
comprador en línea 
220 cuestionarios 
electrónicos a 
usuarios en línea 
y base de datos 
profesionales en 
USA y Europa 
  166 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 




- Viveza (grafismo) 
- Flujo 
- Satisfacción 
- Valor del producto 
- Disposición de compra 
Comportamiento de 
compra en base a 
tres factores: la 
plataforma, el 
producto y la 
experiencia virtual 
(flujo y satisfacción) 
343 encuestas a 
usuarios de 
Second Life 














Relación entre la 
calidad de la web, el 
flujo, la satisfacción 
del consumidor y la 
relación de la 









Henke (2013) - Condición agradable 
- Condición desagradable 
- Flujo 
- Disposición a difundir 
- Intención de descarga 
- Predisposición a la 
compra 
- Intención de asistir a un 
concierto 
Influencias del 
estado de flujo en la 
percepción más 
positiva de una web 
y de un producto 
aumentando la 
difusión del 
contenido o la 





vídeo en YouTube 
  167 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Hsu et al. (2013) 
- Percepción de uso fácil 
- Percepción de usabilidad 
- Ajuste regulatorio 
- Flujo 




flujo integrando el 
modelo TAM, el flujo 
y el ajuste 
regulatorio 
46 consumidores 
en línea en Yahoo 
Kim et al. (2013) - Disfrute de la compra - Flujo 
- Intención de uso 
compras colaborativas 
en línea 
El incremento de la 
co-presencia, el flujo 
y la intención de uso 
colaborativo en base 
a la personificación y 




de recogida de 
datos físicos y 
creación de un 
avatar 
Renard (2013) - Equilibrio entre las 
habilidades y el reto 
- Flujo (concentración 
y disfrute) 
  
- Difusión de mensajes 
- Boca-oreja 
Impacto de la 
experiencia de flujo 
en el boca-oreja y en 
el intercambio de 
información personal 








  168 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Chang et al. 
(2014)  




predictiva sobre la 
intención de 
continuidad 
incluyendo la teoría 
de flujo y la cognitiva 
social (SCT) 





Gao y Bai (2014) 
- Calidad de la información 
- Tamaño de la red social 
- Percepción de 
complementariedad 
- Flujo 
- Intención de 
continuidad 
- Satisfacción 
La intención de 
continuidad de un 
servicio de red social 
móvil integrando la 





Hsu et al. (2014) - Percepción de usabilidad 
- Percepción de uso fácil 
- Flujo 
- Intención de 
continuidad 
Factores 
motivacionales en la 
continuidad de uso 
de las redes sociales 
mediante el modelo 
TAM, el modelo de no 
conformidad (EDM), 
la teoría del 
comportamiento 











técnica “bola de 
nieve” 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 





- Valor de la publicidad 
- Irritación 
- Experiencia de flujo - Intención de compra 
Propuesta de un 
modelo de publicidad 
que combina el flujo 
y la personalización 
para entender los 
antecedentes de la 
intención de compra 
y el proceso de 






Docs y correo 
electónico 
Lee et al. (2014) - Conveniencia 
- Habilidades 
- Flujo - Intención de revisita 
Efectos del flujo en 
relación a la 
intención de visita y 
de compra en un 









de 3 años 





- Flujo - Intención de compra 
Influencia del 
comportamiento de 
los jugadores de 
juegos de Facebook 
sobre el flujo y la 
intención de compra 






  170 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Obadâ (2014) 
- Tiempo invertido en una 
web 
- Tele-presencia 
- Auto eficacia 
- Percepción de reto 
- Flujo en línea 
- Percepción de calidad 
de la web de una marca 
Relación entre la 
experiencia de flujo 
en línea y la 
percepción de 
calidad de una web 
62 usuarios con 
un objetivo 




Zhou (2014) - Calidad del sistema 
- Calidad de la información  
- Flujo 
- Satisfacción 
- Intención de 
continuación 
Factores que afectan 
en la intención de 
continuidad en el uso 
de webs móviles 
desde la perspectiva 
de la percepción de 
usabilidad y flujo  
216 encuestas a 
estudiantes 
universitarios con 
experiencia en el 
uso web desde el 
móvil 
Alcántara et al. 
(2015) - Interés de la información - Estado de flujo 
- Actitud hacia el servicio  
- Lealtad  
Influencia de las 
motivaciones 
utilitarias y del 
estado de flujo en el 
comportamiento de 
compra en línea de 
destinos turísticos 
227 individuos en 
web ficticia de 
turismo 
Bilgihan et al. 
(2015) 
- Características hedónicas 
- Características utilitarias 
- Flujo 
- Valor de marca 
- Confianza 
Influencia de la 
experiencia del 
consumidor digital y 
el flujo en la lealtad 
del consumidor en 
una web de reservas 
de hoteles   
500 americanos 
interesados en la 
compra de viajes  
  171 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Landors et al. 
(2015) 
- Rendimiento de la 
navegación 
- Incongruencia (negativa) 
entre la web y la tienda 
física 
- Experiencia de flujo 
- Intención de revisita 
- Actitud hacia una web 
Efecto en la 
experiencia de flujo 
de una marca 
incongruente entre 




de marca no en 
línea 
Shim et al. 
(2015) - Habilidades - Flujo 




- Lealtad de marca (a 
través de la experiencia 
de marca) 
Impacto del flujo en 
línea en la 
experiencia de 
marca y la lealtad 
400 adultos 
femeninos en 
encuesta en línea  
Wang et al. 
(2015) 
 - Flujo 
- Evaluación positiva de 
la personalidad de la 
marca 
Efecto, en la 
percepción de la 
personalidad de la 
marca, así como el 
papel del flujo y la 
auto-
conceptualización, 








un laboratorio de 
un campus y en 
un cibercafé   
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Wang et al. 





Mediación de la 
experiencia de flujo y 
su relación entre la 




electrónico   
432 encuestas 
electrónicas 
sobre turismo en 
un entorno de 
comercio 
electrónico 
Ali (2016) - Calidad de la web - Flujo percibido 
- Satisfacción 
- Intención de compra 
Relación existente 
entre la calidad de la 
web de un hotel, la 
percepción de flujo, 
la satisfacción del 
consumidor y la 
intención de compra 
441 usuarios con 
experiencia de 
reserva a través 
de la web del 
hotel durante los 
últimos tres 
meses 
Joo y Choi 
(2016) 
- Presencia social 
- Boca-oreja 
- Flujo - Intención de uso 
Explorar el 
comportamiento del 
comercio social y 
analizar las 
causalidades entre el 
boca-oreja, la 
presencia social, el 
flujo y la intención de 








comercio social  
  173 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Liu et al. (2016) 
- Percepción de pericia 
- Percepción de 
similaridad73 
- Percepción de 
familiaridad74 
- Experiencia de flujo75 - Intención de compra 
Examinar el impacto 
de los factores de 
interacción 
interpersonal en la 
formación de la 
experiencia de flujo y 
sus efectos en la 
intención de compra 
en el contexto del 
comercio social y si 
estos difieren entre 
usuarios jóvenes y 
mayores 
349 respuestas 
de usuarios de 
una web de 
compras sociales 
en China. 
                                         
73 Para los consumidores jóvenes (menos de 25 años) de compras sociales, el impacto de la similitud percibida tiende a ser más influyente que la pericia percibida en la 
formación del estado de flujo (Liu et al., 2016). 
74 la familiaridad percibida no tiene ningún efecto en la experiencia de flujo para los consumidores jóvenes. Considerando la familiaridad percibida con los miembros del grupo, 
los usuarios mayores (más de 25 años) tienden a experimentar un estado de flujo más fuerte que los usuarios jóvenes. Para los compradores mayores, la percepción de 
familiaridad y similitud con otros miembros son los conductores más importantes en la experiencia de flujo (Liu et al., 2016). 
75 La experiencia de flujo es más importante para los usuarios viejos que para los usuarios jóvenes cuando toman decisiones de compra (Liu et al., 2016). 
 
  174 
Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Chen et al. 
(2017) 
 - Experiencia de flujo - Satisfacción 
Investigación de la 




basándose en la 
gratificación de las 
necesidades, la 
experiencia de flujo y 





Ettis (2017) - Color atmosférico de la 
tienda en línea 
- Disfrute 
- Concentración 
- Número de páginas 
visitadas 
- Duración de la visita 
- Intención de compra 
- Intención de revisita 
Investigar el impacto 
del color de fondo de 
una tienda en línea 
sobre la experiencia 
de flujo y sus efectos 
en el 
comportamiento del 





través del correo 
electrónico 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Gao et al. (2017) - Calidad del sistema 





Probar un nuevo 








información y la 





china de viajes 
(QYER) 
Herrando et al. 
(2017) - sPASS - Flujo - sWOM 
Proponer que el 
estímulo (pasión 
social) tiene un 
efecto positivo en el 
organismo (flujo) 
que conduce a una 
respuesta positiva de 
los usuarios (boca 
oreja social) 
771 usuarios de 
webs de comercio 
social 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Huang y Liao 
(2017) 
- Sentido de propiedad del 
cuerpo 
- Control de propiedad 
- Compromiso exploratorio 
- Concentración 
- Alegría 




- Pasar más tiempo 
usando la ARIT 
Examinar los 
factores que inducen 
una experiencia de 
flujo multisensorial 
en un contexto de e-
shopping a través del 








probarse ropa en 
el laboratorio 
usando la ARIT 
Huang et al. 
(2017) - E-servicescape - Experiencia de flujo - Afecto positivo 
Explorar cómo el 
diseño de una web 
de reservas de 
hoteles afecta en el 
comportamiento del 
consumidor 




Hsu et al. (2017) 
- Creencias del usuario (PU 
+ PEOU) 
- Calidad de la web (calidad 
de la información, del 
sistema y del servicio) 
- Experiencia de flujo 
- Comportamiento social 
de compra 
Explorar cómo las 
creencias y la calidad 
de la web, además 
de la experiencia de 
flujo, media en el 
comportamiento 
social de las compras 
386 usuarios de 
la tienda en línea 
más empleada en 
Taiwan: Yahoo 
Shopping Center 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Jamshidi et al. 
(2017) 
- Características utilitarias 
- Características hedónicas 
- Flujo 
- Confianza 
- Valor de marca 
Examinar los 
conceptos de la 
experiencia de flujo 
de los clientes de 
banca móvil y su 
papel en la intención 
de continuar 
utilizando la banca 
móvil 
927 clientes de 
banca en línea en 
Irán  









relaciones entre las 
características de la 
web, la experiencia 
de flujo y la intención 
del usuario de buscar 
y utilizar información 
sobre viajes  
433 personas 
exploraron una 






Kim et al. (2017) 
- Motivaciones intrínsecas 
(disfrute y auto-eficacia) 
- Motivaciones extrínsecas 
(interacción social) 
- Experiencia de flujo 
- Bienestar subjetivo 
- Intención de compra 
Mejorar la 
comprensión de las 
intenciones de 
compra de los 
usuarios mayores de 
50 años de las redes 
sociales móviles de 
turismo 
500 usuarios de 
50 años o más 
con experiencia 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Lee y Wu (2017)  
- Percepción de control 
- Concentración 
- Disfrute cognitivo 
- Valor utilitario 
- Valor hedónico 
Examinar cómo la 
búsqueda de valor 
de compra afecta en 






una empresa de 
investigación de 
Taiwan 




- Objetivos claros 
- Retroalimentación 
- Disfrute 
- Percepción de control 
- Concentración 
- Fusión de acción y 
concienca 
- Curiosidad 
- Distorsión del tiempo 
- Intención de compra 
Examinar el efecto 
del flujo en la 
compra en línea 
490 personas de 
una base de 
datos de una web 
de compras en 
línea que opera 
en Turquía 
Song et al. 
(2017) 
- Propensión a la conducta 




competencia en la 
relación interpersonal)  
- Alegría 
- Distorsión del tiempo 
- Conducta de líder de 
opinión en medios 
sociales 
Examinar los rasgos 
de personalidad de 
las personas que 
tienden a participar 
en las redes sociales 
como líderes de 
opinión en el 
contexto de la 
industria de viajes 
500 respuestas 






en línea, blogs, 
etc.) 
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Autor/es y 
año 
Antecedentes del flujo Experiencia del flujo Consecuencias del 
flujo 
Objeto de estudio Muestra 
Lee y Sung 
(2018) 
- Interactividad 
- Novedad del servicio de 
recomendación 
- Variedad del contenido 
- Entretenimiento del 
contenido 
- Experiencia de flujo - Satisfacción 
Investigar cómo la 
percepción de las 
características de los 
servicios de vídeo en 
línea afecta en el 
flujo como 
experiencia positiva, 
y en la satisfacción 
del usuario 




Tabla 15 - Clasificación de los trabajos de flujo en un contexto mediado por ordenador y en línea (elaboración propia, 2019 a partir del año 2010. 






2.6. Principales modelos de flujo en línea 
A continuación, se muestra una selección de los principales modelos de flujo en línea. 
Son trabajos que, de manera simplificada, presentan la relación existente entre las 
diferentes variables que intervienen en la experiencia óptima del individuo 
contribuyendo, en mayor o menor medida, al avance del conocimiento sobre el 
comportamiento del consumidor digital. 
Así, se presentan los trabajos desarrollados por Gupta y Kabadayi (Gupta y Kabadayi, 
2010), O’Cass y Carlson (O'Cass y Carlson, 2010), Hsu, Chang y Chen (Hsu et al., 
2012), Obadâ (Obadă, 2014), Zhou (Zhou, 2014), Ali (Ali, 2016) y Gao, Bai y Park 
(Gao et al., 2017). 
2.6.1. Modelo de Gupta y Kabadayi (2010) 
Gupta y Kabadayi (2010) desarrollan un modelo de flujo en un contexto orientado 
por las motivaciones del consumidor en línea. Se considera que un individuo navega 
con objetivos dirigidos cuando busca información concreta mientras que, sus 
objetivos son experienciales, cuando desea entretenimiento (Hartmann et al., 2006; 
Novak et al., 2003; Schlosser, 2003; Hoffman y Novak, 1996). Además, los autores 
examinan el grado de afectación existente entre el nivel de flujo y la relación con la 
creencia de confianza y la lealtad hacia un sitio web. 
La confianza es un atributo multidimensional que contiene dos elementos 
interrelacionados: la percepción de confianza y el comportamiento de confianza. La 
percepción de confianza se agrupa en tres tipos de creencias: la capacidad, la 
benevolencia y la integridad. Aunque están relacionadas, cada creencia capta 
elementos únicos de confiabilidad haciéndolas diferentes. La capacidad refleja la 
confianza de los consumidores hacia las habilidades y competencias de una empresa 
para realizar el trabajo (Mayer et al., 1995). La confianza percibida sobre que una 
empresa se orienta positivamente hacia el bienestar e interés de los consumidores, 
más allá de sus propios beneficios, hace referencia a la benevolencia (Mayer et al., 
1995). La integridad hace referencia a la confianza mostrada hacia una web que se 
acoge a unos principios morales, o normas internas, que guían la interacción de la 
compañía con sus consumidores (Mayer et al., 1995).  
El modelo de Gupta y Kabadayi examina cómo los motivos de los consumidores 





lealtad, además de si el nivel de flujo experimentado por el consumidor fortalece, 
debilita o no afecta en la lealtad hacia una web. 
 
Imagen 17 - Modelo de flujo de Gupta y Kabadayi, 2010 (Gupta y Kabadayi, 2010) 
Los resultados del trabajo desarrollado por Gupta y Kabadayi muestran que la 
percepción de confianza que determina la lealtad hacia una web varía según la 
motivación del consumidor. Así, la benevolencia y la integridad son factores clave 
para que un consumidor con motivos experienciales muestre lealtad hacia una web, 
mientras que, la capacidad y la integridad, son los elementos principales para que 
los consumidores con objetivos dirigidos se sientan leales siendo la benevolencia 
irrelevante. Los resultados también muestran que, para conseguir consumidores 
leales, a mayor nivel de flujo menor es la influencia ejercida por la benevolencia y la 
integridad al centrarse los usuarios en satisfacer sus propias experiencias de 
navegación que se caracteriza por un alto nivel de flujo. Para los consumidores con 
objetivos dirigidos, el nivel de flujo no influye en la relación integridad-capacidad-
lealtad. Así, proporcionar una alta experiencia de flujo a los consumidores que 
navegan por una web con motivos experienciales facilita la lealtad. Para los 
consumidores con objetivos dirigidos, la importancia de la capacidad no disminuye a 
cualquier nivel de flujo al permanecer este centrado en la consecución de un objetivo 
concreto. 
2.6.2. Modelo de O’Cass y Carlson (2010) 
El modelo desarrollado por O’Cass y Carlson (2010) examina el impacto del elemento 
flujo en la satisfacción del consumidor en un contexto de consumo de contenidos 
deportivos profesionales. Para ello, los autores investigan la relación existente entre 





donde este puede influir como la satisfacción hacia la página web, la activación de 
diferentes sentimientos, la lealtad hacia la página web y el comportamiento boca-
oreja76.  
 
Imagen 18 - Modelo de flujo de O’Cass y Carlson, 2010 (O'Cass y Carlson, 2010) 
El estudio realizado por O’Cass y Carlson demuestra que el flujo impacta en la 
satisfacción de un cliente en línea siendo la satisfacción una consecuencia del flujo. 
Además, el flujo se configura como una importante y positiva influencia en la 
activación de sentimientos en los consumidores de contenido deportivo. Así mismo, 
la experiencia de flujo parece ser un conductor de positivos boca-oreja de 
consumidores deportivos hacia las páginas web de sus equipos deportivos. En este 
sentido, los resultados obtenidos en este trabajo indican que experimentar flujo en 
una web deportiva de un equipo profesional activa los sentimientos positivos, 
configura mayores niveles de satisfacción, mayor lealtad hacia la web y fomenta la 
comunicación boca-oreja. 
                                         
76 El boca-oreja es la comunicación oral entre dos personas donde el mensaje sobre la marca, bien o 
servicio no se percibe como comercial (Arndt, 1967). Más recientemente, el boca-oreja se definió como el 
intercambio de efímeros mensajes orales o hablados entre una fuente próxima y un receptor que se 
comunican en la vida real directamente (Stern, 1994). Es una comunicación que se desvanece tan pronto 





2.6.3. Modelo de Hsu, Chang y Chen (2012) 
El modelo de flujo desarrollado por Hsu, Chang y Chen (2012) investiga la relación 
entre la experiencia de flujo y el comportamiento de compra del consumidor digital 
a partir de las características del usuario como la propensión a la confianza, la 
voluntad de compra y la confianza en sí mismo.  
La propensión a la confianza caracteriza la inclinación de un individuo a confiar o 
desconfiar en otros individuos o entidades determinando el comportamiento de 
compra por internet (Limerick y Cunnington, 1993). Internet facilita a los 
consumidores ofertas inmediatas permitiendo la exploración de diferentes webs pese 
a carecer de intenciones reales de compra. Así, este medio ofrece a los consumidores 
una oportunidad de compra sin precedentes permitiendo realizar compras solo para 
obtener placer al ser la voluntad real de compra inferior a la dada en el comercio 
tradicional. La confianza en sí mismo es una importante característica de la actitud 
del consumidor que afecta directamente sobre las intenciones de compra. Aquellos 
individuos con un alto grado de autoconfianza sentirán más seguridad sobre las 
decisiones de compra anteriores haciéndoles más propensos a repetir una visita en 
línea (Smith y Sivakumar, 2004). 
El control, la atención focalizada, la curiosidad y el interés intrínseco son elementos 
utilizados para medir la experiencia de flujo. De acuerdo con los estudios realizados 
(Hoffman y Novak, 1996; Csikszentmihalyi, 1990), los entornos mediados por 
ordenador facilitan el estado de flujo al requerir una alta concentración provocando 
mayores niveles de disfrute. Así, cuando un individuo experimenta un estado de flujo, 
este permanece totalmente focalizado en la actividad que está realizando 
experimentando estados positivos como un elevado grado de disfrute y pérdida de la 
autoconciencia (Jackson y Marsh, 1996). Existen investigaciones sobre el flujo (Ghani 
y Deshpande, 1994) que sugieren que el disfrute intrínseco puede mejorar el 






Imagen 19 - Modelo de flujo de Hsu, Chang y Chen, 2012 (Hsu et al., 2012) 
El estudio realizado por Hsu, Chang y Chen (2012) demuestra que la experiencia de 
flujo en internet influye en el comportamiento de compra del consumidor siendo el 
resultado la intención de continuidad, de compra y la compra impulsiva. 
Posteriormente, el trabajo desarrollado por Hsu et al., (2017) también muestra que 
la experiencia de flujo aumenta la probabilidad de que los usuarios realicen compras 
impulsivas. La relación entre la experiencia de flujo y el comportamiento de compra 
en internet viene determinada por las características del consumidor como la 
propensión a la confianza, la disposición a comprar y la autoconfianza. Así, cuando 
la confianza, la disposición y autoconfianza son altas, la influencia de la experiencia 
de flujo maximiza el comportamiento de compra en internet. 
2.6.4. Modelo de Obadâ (2014) 
Obadâ (2014) desarrolla un modelo de flujo en un contexto en línea relacionando la 
experiencia de flujo en línea con la calidad percibida de una página web de una marca. 
Para ello, utiliza cuatro variables previas al flujo como el tiempo transcurrido en una 
web, la tele-presencia, la percepción del reto y la auto-eficacia con internet que, en 
el área de las compras digitales, se define como el juicio de los consumidores sobre 
sus capacidades para realizar una compra en línea, la disponibilidad de recursos, y 
las oportunidades para llevar a cabo dicho consumo en línea (Pavlou y Fygenson, 
2006). 
Para encuadrar el flujo en un marco teórico preciso, el autor distingue entre el flujo 
en línea y otros conceptos similares como la experiencia máxima y el rendimiento 
máximo. La experiencia máxima es una generalización utilizada para los mejores 





(Maslow, 1971). La experiencia máxima es todo o nada mientras que el flujo puede 
variar de intensidad (Walker et al., 1998). El rendimiento máximo implica un alto 
grado de rendimiento, aunque no necesariamente acompañado de disfrute difiriendo 
del concepto de flujo. 
 
Imagen 20 - Modelo de flujo de Obadâ, 2014 (Obadâ, 2014) 
El trabajo realizado por Obadâ demuestra que los consumidores pueden 
experimentar flujo en línea mientras navegan por una página web. Además, confirma 
la relación existente entre el estado de flujo en línea y la percepción de calidad de la 
web. Sin embargo, el modelo invalida la relación entre el tiempo que pasa un 
individuo navegando y el estado de flujo. De este modo, se destaca la diferencia 
entre el tiempo real y el tiempo percibido demostrándose que un usuario puede 
experimentar flujo incluso cuando el tiempo real de navegación es corto. Asimismo, 
un usuario que pasa mucho tiempo navegando puede no experimentar flujo al sentir 
aburrimiento o ansiedad si su comportamiento está motivado extrínsecamente. Estos 
factores externos obligarían al individuo a acabar la actividad. Así, la calidad de la 
experiencia del usuario mientras navega es más importante que el tiempo que dedica 
a ello (Obadă, 2014). 
2.6.5. Modelo de Zhou (2014) 
Zhou (2014) desarrolla un modelo de flujo en un contexto de adopción de tecnología 
móvil para explicar los factores que afectan en la continuación de uso de dicha 
tecnología integrando la perspectiva de utilidad y la de experiencia de flujo.  
Para su desarrollo, el autor considera las explicaciones de flujo propuestas por 
Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1998) y Hoffman y Novak (1996) donde se 





completamente comprometidos con la tarea que están realizando. Es una experiencia 
caracterizada por la secuencia de respuestas sin fisuras proporcionadas por la 
interactividad, el disfrute intrínseco, la pérdida de la auto-conciencia y el auto-
refuerzo. Además, el estado de flujo refleja el equilibrio entre las habilidades y el reto 
a realizar. De acuerdo a este autor, cuando las habilidades superan el reto, el 
individuo siente aburrimiento mientras que, cuando el reto supera las habilidades, 
este siente ansiedad. También considera que cuando ambas variables están por 
debajo de las capacidades se siente apatía. Solo cuando las habilidades y el reto 
están en equilibrio es cuando el usuario experimenta flujo. 
En este modelo, el estado de flujo incluye múltiples dimensiones como la 
concentración, la percepción de disfrute y de control. La percepción de disfrute refleja 
el disfrute y el placer asociados con el uso de la tecnología de la información. La 
concentración refleja la inmersión del individuo usando la tecnología mientras que la 
percepción de control refleja el sentimiento de control sobre la actividad y el entorno.  
 
Imagen 21 - Modelo de flujo de Zhou, 2014 (Zhou, 2014) 
Así, Zhou (2014) prueba la relación existente entre la percepción de usabilidad y el 
flujo afectando en la satisfacción. Estos tres factores determinan la intención de 
continuidad siendo el flujo el más relevante. También demuestra que la calidad del 
sistema y la calidad de la información afectan significativamente al flujo. 
2.6.6. Modelo de Ali (2016) 
Ali (2016) desarrolla un modelo para examinar la relación entre la calidad de una 
web, la percepción del flujo, la satisfacción del consumidor, y la intención de compra. 





2012), que puede influir en los estados psicológicos de los consumidores como la 
percepción de flujo (Webster et al., 1993), es por lo que este autor desarrolla su 
investigación en el marco estímulo-organismo-respuesta. 
A pesar de existir trabajos donde se muestra que la calidad percibida de la web puede 
influir positivamente en los estados emocionales del consumidor como el disfrute y 
la ansiedad (Forgas et al., 2012), existen muy pocos estudios (Hsu et al., 2012; Zhou 
et al., 2010) centrados en la relación entre la calidad de la web y la percepción de 
flujo. 
 
Imagen 22 - Modelo de flujo de Ali, 2016 (Ali, 2016) 
Tal y como puede observarse en el modelo, el estímulo, que hace referencia a la 
calidad de la web, impacta en el organismo, que es el flujo percibido por los 
consumidores, provocando dos respuestas: la satisfacción del consumidor y su 
intención de compra en la web (Ali, 2016). Así, Ali (2016) confirmó que la calidad de 
la web influye en la percepción de flujo del consumidor que, a su vez, influye en su 
satisfacción y en su intención de compra. De igual manera, este trabajo confirma que 
el flujo percibido también media en las relaciones entre la calidad de la web, la 
satisfacción del consumidor y las intenciones de compra de este.  
2.6.7. Modelo de Gao, Bai y Park (2017) 
Las comunidades virtuales se han desarrollado rápidamente durante las dos últimas 
décadas dando lugar a las comunidades virtuales de viajes (VTC). En este contexto, 
donde la participación es voluntaria (Illum et al., 2010; Wang et al., 2002), existen 
pocos estudios que hayan prestado atención a la retención del usuario y a la 
participación continuada (Zheng et al., 2013). Así mismo, muy pocos estudios han 
examinado cómo la experiencia de flujo de los miembros influye en el 





Así, Gao et al., (2017) desarrollan un modelo para examinar las creencias, las 
actitudes y el comportamiento de las comunicades virtuales de viajes dada la poca 
atención prestada por la comunidad científica en la comprensión del comportamiento 
de participación continua de sus miembros. En este sentido, el modelo integra 
medidas empleadas tradicionalmente en el estudio del comportamiento del 
consumidor como el boca-oreja y la satisfacción, aunque también incluye otras 
medidas de comportamiento exclusivas del entorno virtual como la adherencia.  
 
Imagen 23 - Modelo de flujo de Gao, Bai y Park, 2017 (Gao et al., 2017) 
Gao et al., (2017) emplean la teoría del comportamiento planificado (TPB) de Ajzen 
(1985) como marco teórico para establecer relaciones entre las percepciones 
conductuales, las actitudes, y la intención de continuidad. En base al modelo de éxito 
IS (sistema de información) propuesto por DeLone y McLean (1992), los autores 
identifican dos percepciones de calidad como determinantes de la intención de 
continuación: la calidad del sistema y la calidad de la información, incluyendo la 
experiencia de flujo y la satisfacción como mediadores entre la calidad de la VTC y la 
intención de continuidad.  
Así, Gao et al., (2017) muestran que la calidad del sistema y la calidad de la 
información afectan directamente en la experiencia de flujo y en la satisfacción de 
sus miembros que, a su vez, determinan la adherencia a la web y el comportamiento 
verbal de los usuarios.
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3. Diseño de la investigación 
Con la revisión de la literatura realizada en los capítulos anteriores, a continuación, 
se inicia la investigación empírica de esta tesis doctoral. Así, en este capítulo se 
presenta, en primer lugar, los objetivos de la investigación proponiéndose un modelo 
teórico de flujo para el estudio del comportamiento del consumidor en supermercados 
en línea. Seguidamente, se plantean las hipótesis de investigación a contrastar y, por 
último, se expone la metodología de investigación empleada.  
3.1. Objetivos e hipótesis de la investigación empírica 
En este epígrafe, se exponen los objetivos de investigación y se presenta el modelo 
teórico de flujo junto a las hipótesis de trabajo.  
3.1.1. Objetivos de investigación 
Esta investigación se propone, como primer objetivo, constatar la aparición de 
estados de flujo en un ámbito específico de consumo. Para cubrir este objetivo, se 
considera necesario formular la pregunta de si existen formas de flujo en el 
transcurso de las experiencias de consumo en los supermercados en línea. 
En segundo lugar, se pretende delimitar el concepto de flujo, identificando sus 
dimensiones, antecedentes y las interacciones entre estos. Para ello, se deberá 
contestar cuáles son exactamente los constructos del flujo, así como las interacciones 
entre estos en el área de los supermercados en línea. 
En tercer lugar, se propone identificar las principales consecuencias del estado de 
flujo. Para este propósito se plantea, primero, confirmar cuáles son estas y, segundo, 
formular una pregunta específica relativa a una de las posibles consecuencias del 
flujo como la continuidad de uso de un sitio web. En concreto, se pretende averiguar 
cómo se desarrollan los procesos de continuidad de uso de un sitio web derivados del 
estado de flujo. 
Las consideraciones anteriores han sido tenidas en cuenta para alcanzar el principal 
objetivo de esta investigación que es el de avanzar en el conocimiento sobre las 
experiencias de consumo en línea a través del concepto de flujo y su aplicación en 
los supermercados en línea. Así mismo, el trabajo se propone contestar a una serie 
de preguntas de investigación con el propósito de cubrir los objetivos específicos 
indicados anteriormente siendo estos los indicados a continuación: 
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1. Constatar la existencia de formas de flujo en el área de los supermercados en 
línea. 
2. Determinar los causantes básicos de la experiencia de flujo. 
3. Identificar las principales consecuencias de experimentar flujo en este ámbito. 
4. Desarrollar un modelo integral que explique el proceso de formación de 
experiencias de flujo y sus consecuencias directas. 
5. Incluir en el modelo las relaciones causales entre las variables consideradas. 
3.1.2. Hipótesis de investigación y propuesta de modelo teórico 
En este apartado, se diseña un modelo de flujo mediante el que se pretende explicar 
qué desencadena, y cómo, el estado de flujo, además de las consecuencias básicas 
de esta experiencia en el área de los supermercados en línea, desde la perspectiva 
del comportamiento del consumidor.  
Para la propuesta del modelo teórico de flujo se han considerado las construcciones 
de las principales teorías y modelos desarrollados en la investigación sobre el 
comportamiento del consumidor en general y, sobre todo, se han tenido en cuenta 
las relaciones establecidas y validadas en modelos de flujo en entornos digitales 
(capítulo 2) y, más concretamente, en el área de los supermercados en línea (capítulo 
1).  
Seguidamente, se procede a justificar teóricamente la incorporación de las variables 
en el modelo general de flujo, además de las relaciones de dependencia que se 
proponen entre estas. 
En primer lugar, se argumenta la incorporación del flujo, tanto como variable 
dependiente principal que se pretende explicar, como antecedente de ciertas 
consecuencias positivas que resultan en el comportamiento del consumidor que 
experimenta flujo en los supermercados en línea. A continuación, se justifica 
teóricamente la incorporación del resto de variables incluidas en el modelo y 
razonando las hipótesis de relación entre estas.  
Se comienza por las variables que pueden tener una influencia directa sobre el flujo 
y las hipótesis pertinentes junto con las relaciones de dependencia entre estas 
mismas variables. Se continúa con el planteamiento de los antecedentes del flujo que 
tienen un efecto indirecto en este justificándose, a continuación, las relaciones 
causales entre el flujo y las consecuencias de esta experiencia en el área de los 
supermercados en línea. Finalmente, se presentan las relaciones directas 
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establecidas entre uno de los antecedentes del flujo y las consecuencias del mismo.  
3.1.2.1. Flujo como elemento objeto de estudio  
De acuerdo a lo comentado en el capítulo 2 de esta tesis doctoral, el flujo es un 
estado cognitivo en el que el individuo está completamente inmerso en la actividad 
que está desarrollando olvidándose del tiempo y de cualquier otra actividad ajena a 
la tarea que está realizando (Csikszentmihalyi, 1975). Desde que este concepto fue 
introducido en el estudio del comportamiento del consumidor en línea, constatándose 
que las empresas que facilitan experiencias de flujo a sus usuarios obtienen 
beneficios (Hoffman y Novak, 1996), ha sido un elemento especialmente empleado 
en el contexto del comercio electrónico (Koufaris, 2002) por ser un importante 
determinante de la conducta del consumidor en línea que influye en la intención de 
compra en línea (Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Alí, 2016; Kim y Han, 2014; Liu 
y Shiue, 2014; Cheon, 2013; Cho y Kim, 2012; Hsu et al., 2012; Huang, 2012; 
Animesh et al., 2011; Lee y Chen, 2010; Luna et al., 2003), en la intención de 
continuidad (Hsu et al., 2013; Shin, 2012; Zhou, 2012), en el uso de la web (Wang 
et al., 2015; Agarwal y Karahanna, 2000), en la revisita  (Laders et al., 2015; Luna 
et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002), en la recomendación del servicio 
(Renard, 2013; Wu y Wang, 2011), en la actitud hacia la marca (Shim et al., 2015; 
Sánchez-Franco, 2006; Mathwick y Rigdon, 2004), en la lealtad (Hsu et al., 2013; 
Huang y Hsieh, 2011; Zhou et al., 2010) y en la percepción de calidad de una web 
(Obadă, 2014). 
A pesar del elevado interés por adoptar el flujo como elemento de estudio en 
diferentes entornos en línea, la literatura presenta incoherencias y discrepancias que 
obstaculizan el avance de investigaciones por ambigüedades conceptuales y 
confusiones sobre sus dimensiones (Obadâ, 2013). Además, las características 
propias de internet y su constante evolución e influencia en los cambios sociales hace 
que algunas variables requieran su revisión. En este sentido, y a pesar de que la 
percepción del usuario en base a sus habilidades para enfrentarse a un reto ha sido 
el antecedente más importante en los modelos de flujo diseñados en entornos 
presenciales y mediados por ordenador, posteriormente se ha comprobado que el 
nivel de habilidad y experiencia del consumidor no afecta en su capacidad para 
experimentar flujo en línea (Carlson y O’Cass, 2011). Así mismo, existen autores 
(Rettie, 2001) que sugieren abordar el estudio del flujo en ámbitos específicos de 
consumo en línea para poder identificar, de manera concreta, los elementos que 
facilitan la experiencia de flujo, además de para poder comprender las interacciones 
existentes entre las variables que están relacionadas con esta experiencia. De esta 
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manera, aparecen trabajos desarrollados en ámbitos concretos como el uso del 
software (Drengner et al., 2008; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 2000) los 
juegos en línea (Chang et al., 2014; Renard, 2013; Lee y Tsai, 2010; Weibel et al., 
2008; Wan y Chiou, 2006), la banca en línea (Zhou, 2012; Ding et al., 2010; Lee et 
al., 2007), los mensajes instantáneos a través del móvil (Gao y Bai, 2014; Zhou y 
Lu, 2011; Zhou et al., 2010), los juegos a través del móvil (Hung et al., 2012), las 
webs a través del móvil (Zhou, 2014), las compras a través del móvil (Gao et al., 
2015) y el turismo en línea (Chen et al., 2017; Kim et al., 2017; Ali, 2016; Wang et 
al., 2015). 
Así mismo, cabe destacar que existen autores (Alcántara-Pilar et al., 2015; Barker 
et al., 2015; Bilgihan et al., 2015; Gao et al., 2015; Landers et al., 2015; Shim et 
al., 2015; Wang et al., 2015; Kim y Han, 2014; Bilgihan  et al., 2014; Gao y Bai, 
2014; Lee et al., 2014; Liu y Shiue, 2014; Obadă, 2014; Yang et al., 2014; Zhou, 
2014; Cheon, 2013; Fan et al., 2013; Hsu et al., 2013; Kim et al., 2013;  Renard, 
2013; Chang y Zhu, 2012; Cho y Kim, 2012; Huang, 2012; Hsu et al., 2012; Hung 
et al., 2012; Lee y Jeong, 2012; Rose et al., 2012; Shin, 2012; Van Noort et al., 
2012; Zhou, 2012; Carlson y O’Cass, 2011; Cha, 2011; Huang et al., 2011; Gupta y 
Kabadayi, 2010; Kim et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010), entre 
otros, que consideran el flujo como un elemento unidimensional donde cualquier 
variable que está relacionada con el flujo es un antecedente o una consecuencia del 
mismo, mientras que otros investigadores (Wang et al., 2015;  Huang y Hsieh, 2011; 
Nah et al., 2011; Ding  et al., 2010; Kamis et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zaman 
et al., 2010; Chen, 2006; Huang, 2006; Sharafi et al., 2006; Wan y Chiou, 2006; 
Hsu y Lu, 2004; Shoham, 2004; Skadberg y Kimmel, 2004), entre otros, consideran 
al flujo como un elemento multidimensional asumiendo que, independientemente de 
posibles antecedentes y consecuencias del flujo, este está conformado por diferentes 
variables que constituyen dimensiones del flujo.  
A pesar de que abordar el estudio del flujo considerando sus elementos de manera 
unidimensional o multidimensional requiere de un análisis diferente sobre el mismo 
fenómeno, ambas perspectivas son válidas en el estudio de este fenómeno. En este 
sentido, debe tenerse en cuenta que en esta investigación se estudia el flujo como 
un elemento unidimensional. Ello facilitará comparar los resultados obtenidos en esta 
investigación con los de otros estudios que también consideran el flujo un concepto 
unidimensional y cuyos cuestionarios emplean descripciones de flujo similares a las 
empleadas en esta tesis doctoral. Los autores que, en cambio, eligen definir el flujo 
como un elemento multidimensional, en lugar de medirlo directamente con los 
posibles elementos que guardan relación con él, únicamente evalúan los conceptos 
que lo componen según su modelo, presuponiendo su relación. Por ello, los resultados 
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de estas investigaciones son difíciles de comparar con los obtenidos en otros 
estudios. Así, el modelo teórico propuesto en esta tesis doctoral incorpora el flujo 
como variable dependiente que se pretende explicar, además de como antecedente 
de las principales consecuencias que se dan en el comportamiento del consumidor 
en los supermercados en línea. 
Esta investigación tiene como primer objetivo delimitar el concepto de flujo en línea 
en el área de gran consumo, identificando sus dimensiones, antecedentes y las 
interacciones que aparecen entre sí. Así mismo, se pretende identificar las principales 
consecuencias del estado de flujo en el comportamiento del consumidor en los 
supermercados en línea confirmando cuáles son estas y precisando su relación. De 
esta manera, se pretende constatar a futuro la relación del estado de flujo con las 
conductas del consumidor en los supermercados en línea. 
3.1.2.2. Concentración en la experiencia de flujo en los supermercados 
en línea 
La concentración ha recibido considerable interés en la disciplina del comportamiento 
del consumidor por su importancia en el proceso de consumo, siendo incorporada en 
algunos de los modelos globales de comportamiento (Bettman, 1979; Howard y 
Sheth, 1969; Engel et al., 1968).  
La concentración se define como una atención centrada en un campo de estímulo 
limitado (Csikszentmihalyi, 1977). En un entorno en línea, la concentración ayuda a 
mejorar el comportamiento del consumidor en línia (Lee y Chen 2010) al prestarse 
total atención al contenido de la web (Hsu et al., 2012; Huang et al., 2011; Ding et 
al., 2010; Zhou et al., 2010) ayudando a mejorar el comportamiento del consumidor 
en línia (Lee y Chen 2010). En este sentido, la intensidad, la interactividad y la 
implicación son determinantes del grado de concentración del individuo (Hoffman y 
Novak, 1997). Estos determinantes se relacionan con la novedad de la web (Huang, 
2003), el atractivo de la web (Van der Heijden, 2003), la cordialidad de la web 
(Burgoon et al., 2000; Burgoon et al., 1999), la concurrencia de la web (Steuer, 
1992), la velocidad de navegación (Steuer, 1992) y la facilidad de uso de la web 
(Steuer, 1992), además de en las necesidades, valores e intereses individuales 
(Zaichkowsky, 1985). 
La concentración también es uno de los elementos más empleados en el estudio del 
flujo (Wang et al., 2015; Yang et al., 2014; Hsu et al., 2013; Huang, 2012; Wang y 
Hsiao, 2012; Ding et al., 2010; Lee y Chen, 2010; Zhou et al., 2010; Guo y Poole, 
2009; Bakker, 2008; Cowley et al., 2008; Chang y Wang, 2008; Chen, 2007; Inal y 
Cagiltay, 2007; Sharafi et al., 2006; Shin, 2006; Wan y Chiou, 2006; Jiang y 
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Benbasat, 2005; Sánchez-Franco y Roldán, 2005; Siekpe, 2005; Sweetser y Wyeth, 
2005; Chung y Tang, 2004; Hsu y Lu, 2004; Pace, 2004; Pilke, 2004;   Shoham, 
2004; Skadberg y Kimmel, 2004; Chou y Ting, 2003; Luna et al., 2003; Koufaris, 
2002; Sénécal et al., 2002; Moon y Kim, 2001; Rettie, 2001; Agarwal y Karahanna, 
2000; Chen et al., 2000; Novak et al., 2000; Jackson y Csikszentmihalyi, 1999; 
Hoffman y Novak, 1996; Ghani y Deshpande, 1994;  Lutz y Guiry, 1994; Webster et 
al., 1993; Trevino y Webster, 1992; Ghani, 1991; Csikszentmihalyi, 1990; Delle Fave 
y Massimini, 1988; Csikszentmihalyi, 1975) al considerarse que el individuo debe 
dedicar toda su atención al entorno del que proceden los estímulos para poder 
experimentar flujo (Csikszentmihalyi, 1975). Así, varias investigaciones han 
demostrado que los consumidores que navegan por internet persiguiendo un objetivo 
concreto, o por simple curiosidad, pueden experimentar flujo al sentirse 
completamente inmersos y concentrados en la actividad que realizan (Mathwick y 
Rigdon, 2004; Novak et al., 2003). 
De acuerdo con la evidencia empírica apuntada, y teniendo en cuenta que el flujo en 




3.1.2.3. Personalización en la experiencia de flujo en los 
supermercados en línea 
El entorno en línea tiene algunas características únicas como la personalización que 
ofrece a las organizaciones mejores oportunidades para desarrollar sus estrategias. 
En este sentido, los servicios ofrecidos por una web como la personalización es un 
aspecto identificado en la literatura sobre el comportamiento del consumidor en línia 
(Huang, 2012; Rose et al., 2012; Animesh et al., 2011; Chen et al., 2010; Jiang et 
al., 2010) por la involucración del comprador actual que reclama una atención más 
personalizada (Pappachen y Manatt, 2008).  
La personalización es un elemento específico del entorno digital, aunque no existe 
consenso por parte de la comunidad científica sobre su denominación y sus aspectos 
semánticos. Así, la personalización puede aparecer con otras denominaciones como 
customización (Fan et al., 2013; Rose et al., 2012) o personificación (Kim et al., 
2013). También puede incluirse como atributo de otro elemento como la calidad de 
la web (Fan et al., 2013), la calidad del servicio y/o información (Gao et al., 2015). 
La calidad del servicio y/o información refleja fiabilidad, capacidad de respuesta, 
H1: la concentración durante el uso de una web de un supermercado 
en línea incide de manera directa y positiva en el flujo 
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seguridad y personalización (Gao et al., 2015). Además, indica la capacidad y 
benevolencia del proveedor de los servicios (Yang, 2016) estando positivamente 
relacionado con el flujo (Gao et al., 2015; Zhou, 2014). 
En el ámbito de la literatura sobre flujo en línea y, a pesar de ser una variable poco 
empleada en sus múltiples denominaciones (Gao et al., 2015; Kim y Han, 2014; Kim 
et al., 2013; Fan et al., 2013; Rose et al., 2012), es un elemento muy relevante por 
su actualidad y por haber sido adaptada a los avances de internet. Esto ha permitido 
obtener mejoras en las explicaciones sobre la experiencia de flujo en línea. 
En la presente investigación, la personalización hace referencia a la adaptación de la 
apariencia y funcionalidad de la web al consumidor, y a la publicidad en línea que se 
adapta a los intereses del receptor (DeZoysa, 2002) implicando al individuo con la 
organización (Dibb et al, 2006). 
Sobre la base de la evidencia señalada, y teniendo en cuenta la condición del flujo 




3.1.2.4. Percepción de riesgo en la experiencia de flujo en los 
supermercados en línea 
El riesgo percibido es un concepto ampliamente estudiado en la literatura del 
comportamiento del consumidor por su influencia en las decisiones de compra (Chen 
et al., 2017; Semeijin et al., 2004; Agarwal y Teas, 2001; Moore, 1995; Taylor, 
1974; Cox y Rich, 1964). 
Tal y como se ha comentado en capítulos anteriores, algunos investigadores sobre la 
percepción de riesgo consideran que este es un concepto unidimensional (Pires et 
al., 2004), mientras que otros lo suponen multifacético con dos componentes: la 
incertidumbre y las consecuencias (Zheng et al., 2012; Bauer, 1960). También 
existen trabajos (Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003) donde el riesgo 
percibido se considera una variable con varias subdimensiones como el riesgo de 
producto, el riesgo financiero, el riesgo de privacidad, entre otros.  
El modelo teórico propuesto en esta tesis doctoral incorpora la percepción de riesgo 
como antecedente del estado de flujo y se define como la sensación de inseguridad 
y vulnerabilidad que percibe un consumidor mientras navega por una web. La 
usabilidad y la apariencia de la web son indicadores que representan aspectos 
H2: la personalización durante el uso de una web de un supermercado 
en línea incide de manera directa y positiva en el flujo 
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utilitarios de la misma. Una web bien diseñada permite a los consumidores lograr sus 
objetivos (Palmer, 2000). No sentir control durante la navegación está relacionado 
con la sensación de inseguridad y vulnerabilidad del usuario (Roth et al., 2005). Una 
web fácil de usar reduce el riesgo percibido durante la navegación (Pavlou, 2003). 
La percepción de riesgo es un elemento clave en la interacción inicial entre el 
consumidor y la web para aquellos usuarios sin experiencia previa en la que basar su 
evaluación de la misma (Belanche et al., 2012). En Europa, y más concretamente en 
España, la penetración del comercio electrónico de productos de gran consumo es 
baja, aunque aumenta cada año (Nielsen, 2017) debido a una mayor confianza hacia 
este tipo de compras. Y es que, en relación al proceso de toma de decisiones de los 
consumidores se observa que, cuanto mayor es la experiencia de compra en los 
supermercados en línea, menor es el riesgo percibido por el consumidor (Barcelos et 
al., 2013).  
De este modo, y en un entorno en línea, percibir riesgo influye negativamente en la 
intención y comportamiento de compra del consumidor (Drennan et al., 2006; Doolin 
et al., 2005; Kuhlmeier y Knight 2005; Bhatnagar y Ghose 2004; Slyke et al., 2004; 
Forsythe y Shi 2003), desalentándole a comprar en línea (Bhatnagar y Ghose, 2004; 
Garbarino y Strahilevitz 2004; Forsythe y Shi 2003; Larson et al., 2003; Alreck y 
Settle 2002; Lasch, 1998; Rohm y Milne, 1998). Además, percibir riesgo influye 
negativamente en la decisión de visita y revisita a la web (Chen et al., 2017; Herrero 
y Rodriguez, 2010). 
En los modelos de flujo desarrollados en un entorno en línea, la percepción de riesgo 
es una variable contemplada de manera eventual (Alcántara et al., 2015; Costa y 
Lucian 2014). La percepción de riesgo tiende a inhibir el estado de flujo debido a las 
emociones negativas como la ansiedad y el miedo (Koufaris, 2002; Ghani y 
Deshpande, 1994). Una baja percepción de riesgo aumenta las probabilidades de 
experimentar flujo (Doolin et al., 2005) existiendo una correlación entre la percepción 
de riesgo y el flujo (Dailey 2004; Delespaul et al. 2004; Smith y Sivakumar 2004; 
Mathwick Rigdon, 1998).  
Sobre la base de la evidencia señalada, y teniendo en cuenta la condición del flujo 




H3: la percepción de riesgo en el uso de una web de un supermercado 
en línea incide de manera negativa en el flujo 
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3.1.2.5. Percepción de variedad del surtido 
El modelo teórico de esta investigación se desarrolla en el área de gran consumo. 
Por ello, se plantea una nueva relación no contemplada hasta ahora en la literatura 
sobre el flujo en línea mediante el uso del elemento percepción de la variedad del 
surtido. Se trata de una variable que, si bien ha sido extensamente empleada en los 
trabajos de gran consumo que hablan del consumidor y sus decisiones de compra 
(Bauer et al., 2012; Kahn y Wansink, 2004; Herpen y Pieters, 2002; Hoch et al., 
2002, entre otros), nunca se ha utilizado en los trabajos de flujo ni en el ámbito de 
los supermercados en línea.  
La percepción de variedad de surtido hace referencia a la evaluación global que 
realiza un consumidor respecto a una determinada categoría de productos que este 
encuentra en un establecimiento y que satisface su necesidad. Sus principales 
elementos son la variedad de marcas, los sabores, los tamaños y las calidades (Bauer 
et al., 2012). Esta variable puede verse influenciada por diferentes elementos como 
la implantación de la categoría en el punto de venta (Simonson, 1999), el espacio 
que tiene asignado y la presencia o ausencia del artículo preferido del consumidor 
(Broniarczyk et al., 1998). Un surtido es óptimo dependiendo de las preferencias 
particulares del consumidor (Briesch et al., 2009). 
A pesar de no existir consenso en la literatura sobre la percepción de variedad de 
surtido, se considera que un mayor surtido es beneficioso para los consumidores al 
ofrecerles más opciones de elección que uno pequeño (White y Hoffrage, 2009). Así 
mismo, el surtido es la mayor motivación utilitaria para consumir en línea (Martínez-
López et al., 2014). Por ello, y dado que los consumidores afirman que los surtidos 
afectan a sus decisiones de elección de establecimiento (Arnold et al., 1983- 1978; 
Arnold y Tigert, 1982), parece lógico pensar que, a mayor variedad de surtido, mayor 
percepción de que las necesidades son cubiertas y mayor atención en la actividad 




La presencia de un mayor surtido incluyendo tanto marcas de fabricante como 
marcas de distribuidor se asocia a la lealtad del consumidor hacia el supermercado 
con respecto a las compras en una categoría en particular (Gázquez-Abad et al., 
2015; Pepe et al., 2012; Martínez y Montaner, 2008).  
H4: la percepción de variedad del surtido en un supermercado en 
línea incide de manera positiva en el flujo 
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Así mismo, existe un efecto positivo de la variedad del surtido sobre la elección de la 
tienda tradicional y la intención de lealtad hacia el establecimiento (Verhoef et al., 
2007; Baker et al., 2002; Hoch et al., 1999; Sirohi et al., 1998). Ofrecer un mayor 
número de marcas dentro del surtido de los minoristas tiene un efecto positivo sobre 
la elección de tienda para la mayoría de hogares. Por ello, es probable que exista una 
relación positiva entre una mayor variedad del surtido y el número de visitas al 
establecimiento (Borle et al., 2005). 
Aunque no se han encontrado evidencias empíricas de la incidencia positiva de la 
percepción de variedad del surtido de los supermercados en línea en la e-lealtad, en 
base a los resultados obtenidos en los trabajos señalados para el canal tradicional, 
este estudio propone que la percepción de variedad del surtido es un antecedente 




Existen autores (Sloot y Verhoef, 2008; Verhoef et al., 2007; Baker et al., 2002) que 
sugieren que la actitud hacia el surtido influye en la intención de compra de los 
consumidores. Sin embargo, aún no se ha propuesto tal relación sobre la web de un 
supermercado en línea. Por ello, y en base a los resultados obtenidos en los trabajos 
señalados, este estudio propone que la percepción de variedad del surtido es un 





3.1.2.6. Intención de compra en la experiencia de flujo en los 
supermercados en línea 
El proceso de elección de un producto o marca comienza con el deseo del individuo 
de adquirirlo. Le sucede la búsqueda de información y la comparación con diversas 
alternativas que dará lugar al proceso de decisión de compra por el que el individuo 
adopta una intención de compra hacia un determinado producto o marca. En el 
proceso de decisión suelen influir diferentes elementos como las variables del entorno 
(la cultura, la familia, los grupos de referencia, la clase social, entre otras), las 
variables individuales (personalidad, experiencia, actitudes, motivaciones y estilo de 
H6: la percepción de variedad del surtido en la web de un 
supermercado en línea incide de manera directa y positiva en la 
intención de compra 
H5: la percepción de variedad del surtido en un supermercado en 
línea incide de manera directa y positiva en la e-lealtad 
  201 
vida), y las variables situacionales (la capacidad adquisitiva o la situación económica 
del individuo). 
Actualmente, la intención de compra es uno de los elementos de flujo más 
habitualmente empleados en el estudio del flujo en entornos en línea y hace 
referencia al estado mental durante el proceso de toma de decisiones donde el 
consumidor desarrolla la voluntad real de actuar hacia un producto o marca (Dodds 
et al., 1991) originando la acción de compra. La satisfacción del individuo con la 
elección escogida reforzará sus criterios de decisión. Contrariamente, si los 
resultados obtenidos no se adaptan a sus expectativas iniciales, este se replanteará 
su elección.  
La experiencia de flujo afecta a la intención del consumidor digital de volver a visitar 
una web comercial (Koufaris, 2002). También influye en la intención de recompra del 
consumidor en línea (Hausman y Siekpe, 2009). Así mismo, la revisión de la literatura 
sobre el flujo confirma que el flujo está positivamente relacionado con la intención 
de compra (Ettis, 2017; Hsu et al., 2017; Kim et al., 2017; Ozkara et al., 2017; Ali, 
2016; Liu et al., 2016; Kim y Han, 2014; Liu y Shiue, 2014; Hsu et al., 2012; Huang, 
2012; Van Noort et al., 2012; Wang y Hsiao, 2012; Animesh et al., 2011; Cha, 2011; 
Lee y Chen, 2010; Hausman y Siekpe, 2009; Richard y Chandra, 2005; Pilke, 2004; 
Korzaan, 2003; Luna et al., 2003; Luna et al., 2002; Koufaris, 2002; Moon y Kim, 
2001). 
Teniendo en cuenta la condición del flujo como elemento unidimensional, y dado que 
se ha demostrado que la experiencia de flujo influye positivamente en la intención 




3.1.2.7. E-lealtad en la experiencia de flujo en los supermercados en 
línea  
La lealtad es otro de los elementos más habitualmente empleado en los estudios del 
flujo en entornos digitales (Chen et al., 2017; Shim et al., 2015; Huang y Hsieh, 
2011; Gupta y Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010) por su 
relevancia en el comercio electrónico (Shim et al., 2015; Hsu et al., 2013; Huang y 
Hsieh, 2011; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010).  
H7: el flujo durante el uso de una web de un supermercado en línea 
incide de manera directa y positiva en la intención de compra 
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Con la llegada del comercio electrónico, algunos autores (Bilgihan et al., 2015; Hsu 
et al., 2013; Siekpe, 2005) comenzaron a denominar al elemento lealtad e-lealtad 
haciendo referencia al carácter electrónico de la variable. En este sentido, la e-lealtad 
es definida como la actitud favorable de un cliente hacia el minorista electrónico (e-
minorista) como consecuencia de un comportamiento de compra repetido (Srinivasan 
et al., 2002).  
La literatura científica ha demostrado que experimentar flujo mientras se navega por 
una web tiene un efecto positivo en las marcas. Así, el consumidor que experimenta 
flujo mientras navega por una web es más propenso a tener una actitud positiva 
hacia las compras en línea (Pilke, 2004) y es más probable que sienta una actitud 
más positiva hacia el servicio prestado en línea, así como una mayor lealtad (Pilke, 
2004). Y es que, la mayoría de estudios coinciden en relacionar positivamente el flujo 
con la lealtad (Chen et al., 2017; Hsu et al., 2013; Huang y Hsieh, 2011; Gupta y 
Kabadayi, 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Zhou et al., 2010; Pilke, 2004). Una vez el 
usuario digital experimenta flujo, desea pasar más tiempo navegando por la web 
(Van der Heijden, 2003; Koufaris, 2002) incrementándose su lealtad hacia el 
vendedor (Alcántara et al., 2015; Zhou et al., 2010; O'Cass y Carlson, 2010; Choi et 
al., 2007). 




Por todo ello, a continuación se presenta el model teórico de flujo con las relaciones 
causales entre las variables como hipótesis de esta investigación. 
 
 
Imagen 24 - Modelo teórico de flujo en el ámbito de los supermercados en línea (elaboración 
propia, 2019) 
H8: el flujo en el uso de una web de un supermercado en línea incide 
de manera directa y positiva en la e-lealtad 
  203 
3.2. Metodología de la investigación empírica 
En este epígrafe, se presenta la metodología empleada en esta investigación que 
permitirá conseguir los objetivos descritos previamente mediante un estudio 
cualitativo y otro cuantitativo.  
En primer lugar, se realiza un estudio cualitativo dada la ausencia de literatura 
científica sobre los elementos relacionados con el estado de flujo en el área de los 
supermercados en línea. Concretamente, se han realizado cinco entrevistas en 
profundidad a expertos sobre supermercados en línea. 
En segundo lugar, se ha realizado una investigación cuantitativa mediante un 
cuestionario estructurado distribuido por internet, entre el universo de este estudio, 
estando configurado por consumidores con experiencia en compras en 
supermercados en línea. 
A continuación, se describen los aspectos más importantes de la investigación 
cualitativa, así como la metodología empleada en la investigación cuantitativa dirigida 
a la validación empírica de las hipótesis propuestas en el epígrafe anterior.  
3.2.1. Planteamiento del análisis cualitativo 
Previamente a la realización del estudio cuantitativo, se ha llevado a cabo una 
investigación cualitativa, basada en la realización de cinco entrevistas en profundidad 
a expertos en supermercados en línea. 
La falta de consenso sobre muchos de los constructos relacionados con el flujo, 
cuando este se ha abordado en contextos generales de navegación y de consumo, 
además de la ausencia de investigaciones sobre el mismo en el área de los 
supermercados en línea, justifican la realización de esta primera fase empírica. Así, 
el objetivo de la investigación cualitativa es la de aproximarse a la temática de 
estudio, más allá de la información obtenida mediante la revisión de la literatura 
recogida en los dos primeros capítulos de esta tesis.  
Así, se ha recogido el testimonio de expertos en gran consumo y en el área de 
supermercados en línea. Concretamente, se ha considerado conveniente entrevistar 
a directivos y profesores universitarios relacionados de forma directa con el gran 
consumo y con la comercialización de productos de alimentación en línea. Mediante 
estas entrevistas, se ha pretendido obtener una visión práctica del comportamiento 
del consumidor en el uso de supermercados en línea y de sus experiencias óptimas 
en la navegación.  
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Nombre Cargo 
Nacho Alba Director de marketing de General Markets Food Ibérica. 
Eduard Cabanas CFO de la empresa en línea Ulabox. 
Juan Carlos Gázquez Profesor titular en el departamento de Economía y Empresa de 
la universidad de Almería en el área de conocimiento: 
comercialización e investigación de mercados.  
Carlos Puig Director General Difunsión Consumo y Difusión Parafarmacia. 
Santiago Sánchez CEO de la empresa E-tailers, y director de programas de e-
business en La Salle BES – Universitat Ramon Llull. 
 
Tabla 16 - Entrevistas en profundidad a profesionales 
Para desarrollar la investigación cualitativa se ha empleado un cuestionario de apoyo 
con preguntas abiertas relativas al comportamiento del consumidor en el uso de webs 
para realizar compras en los supermercados en línea. El trabajo de campo se 
desarrolló durante el mes de mayo de 2018.  
Los resultados obtenidos en esta primera fase empírica han resultado especialmente 
importantes para el avance de la investigación cuantitativa. Concretamente, han 
permitido refinar la estructura de ítems propuesta para medir algunos de los 
constructos relacionados con el flujo. Para algunas variables consideradas en el 
modelo propuesto de flujo, el estudio ha permitido identificar nuevos aspectos a 
valorar (traducidos en nuevos ítems del instrumento de medida) y, para el caso de 
una variable en particular, se ha eliminado uno de los ítems señalados en la literatura 
del flujo77. Además, los resultados obtenidos en la investigación cualitativa han 
permitido mejorar la definición de las preguntas del cuestionario.  
3.2.2. Planteamiento del análisis cuantitativo 
Para contrastar las hipótesis de relación formuladas anteriormente en este mismo 
capítulo, se ha desarrollado una investigación cuantitativa sobre las percepciones y 
comportamientos que experimentan los consumidores en el uso de supermercados 
en línea.  
                                         
77 En el siguiente epígrafe se detallan los constructos y los ítems a los que se hace referencia.  
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Considerando la información obtenida en el análisis cualitativo que se acaba de 
exponer, y sobre la base de una exhaustiva revisión de la literatura presentada en 
los dos primeros capítulos de esta tesis, se ha diseñado un cuestionario. Se ha 
realizado un pre-test del mismo enviándolo a tres personas que compran 
habitualmente en los supermercados en línea y, además, se ha sometido a evaluación 
por parte de cinco expertos en comportamiento de compra en supermercados en 
línea. Así mismo, se ha llevado a cabo un proceso de refinamiento especialmente útil 
para la definición del cuestionario definitivo.  
3.2.2.1. Configuración del cuestionario 
El proceso de recogida de información se ha llevado a cabo a través de un 
cuestionario estructurado, dividido en cuatro bloques de variables. En el primero, se 
han incluido las variables referidas al flujo. En el segundo, se han contemplado 
aquellas variables relacionadas con las percepciones en el área de supermercados en 
línea. En el tercero, se han recogido aquellas variables relacionadas con la actitud en 
el área de supermercados en línea y, en el último bloque, se han incluido las que 
tienen relación con el uso específico de los supermercados en línea. Con el objetivo 
de caracterizar a los encuestados, al final del cuestionario se han añadido aspectos 
generales de carácter clasificatorio. Al final del cuestionario se ha incluido una 
cuestión abierta para que los encuestados incluyan aquellas observaciones o 
comentarios que consideren necesarias (Aldridge y Rowley, 1998).  
Se han empleado escalas compuestas para medir las distintas variables del modelo 
teórico propuesto sobre flujo, al permitir realizar valoraciones para variables 
psicológicas que no son directamente observables (Churchill, 2003). Así mismo, se 
han utilizado escalas tipo Likert ampliamente empleadas en la literatura sobre el flujo 
en entornos en línea.  
Para elaborar las escalas de medida se ha determinado el comportamiento principal 
a analizar. Para ello, y en base a las propuestas de Ajzen y Fishbein (1980), se ha 
especificado, primeramente, la acción, el contexto, el objeto y el tiempo que define 
la conducta objeto de investigación.  
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Acción Utilizar para realizar compras en los supermercados en línea 
Contexto En el área de los supermercados en línea 
Objeto Productos de gran consumo  
Tiempo En el plazo determinado por la acción de compra  
 
Tabla 17 - Detalle de la conducta principal a analizar 
Con el fin de que el usuario entrevistado comprenda adecuadamente el significado 
de los ítems que componen las escalas de medida del flujo, se ha optado por incluir 
una breve descripción del concepto en la encuesta. 
A partir de la revisión de la literatura, y siguiendo a Sarabia (1999), se han extraído 
las principales aportaciones que, hasta el momento, han tratado de definir y delimitar 
cada variable incluida en el modelo (Sarabia, 1999) al ser imprescindibles para 
efectuar mediciones una definición correcta y una diferenciación clara. A partir de 
esta revisión, además del estudio cualitativo llevado a cabo en esta investigación, se 
ha podido concretar el dominio de cada constructo, y sus distintas dimensiones, que 
ha generado una serie de ítems iniciales para su evaluación. En la medida de lo 
posible, se ha recurrido a ítems contrastados en la literatura para garantizar la 
fiabilidad y la validez de las escalas adaptándolas al contexto específico de los 
supermercados en línea.  
A continuación, se ha llevado a cabo un pre-test del cuestionario enviándolo a tres 
pesonas que compran habitualmente en los supermercados en línea. Así mismo, se 
ha sometido a evaluación por parte de cinco expertos en supermercados en línea. 
También se ha realizado un proceso de refinamiento por el que se ha valorado la 
claridad de la redacción de cada uno de los ítems, la extensión de la encuesta, la 
relevancia de los ítems y la posible redundancia entre el contenido de algunos de 
ellos, entre otros aspectos. A continuación, se detallan las escalas de medida 
empleadas en el presente estudio.  
1. Flujo [Estado mental que experimentan las personas mientras se encuentran 
realizando una actividad que les resulta especialmente agradable. Cuando el 
individuo entra en flujo, está completamente centrado en la actividad que está 
realizando y nada más parece importar sintiendo que el tiempo pasa más deprisa. 
Un ejemplo de flujo es cuando una persona, mientras compra en línea, está 
totalmente inmersa en la actividad de compra, disfrutando de la navegación, de la 
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interacción y del momento]. 
De acuerdo a lo expuesto en el capítulo dos, la literatura sobre flujo presenta dos 
maneras de medir el concepto de flujo según se considere unidimensional o 
multidimensional. Los investigadores que estudian el flujo como una variable 
unidimensional incluyen, primero, una breve definición del flujo; seguidamente, unos 
ejemplos que describen las sensaciones de flujo; y finalmente, preguntas acerca de 
la experiencia de flujo. Así, el entrevistado responde si alguna vez ha experimentado 
flujo después de haber leído atentamente los ejemplos descritos en el cuestionario 
para, seguidamente, contestar al resto de preguntas sobre conceptos que, 
supuestamente, guardan relación con el mismo.  
En esta investigación se concibe el flujo como un elemento unidimensional 
midiéndose con la escala de medida tres ítems propuesta por Novak et al. (2000). 
Esta escala presenta una clara definición del estado de flujo, ejemplos ilustrativos e 
ítems apropiados para averiguar si el individuo ha experimentado flujo. Una vez 
adaptados al contexto de esta investigación, el primero de los ítems permite medir 
la existencia de flujo en los supermercados en línea, mientras que los dos siguientes, 
permiten valorar la frecuencia del mismo en un área concreta como los 
supermercados en línea. A continuación, se expone la definición de flujo utilizada por 
Novak et al. (2000) y utilizada en esta investigación:  
“El concepto de flujo se emplea para describir un estado mental que a veces 
experimentan las personas que están profundamente implicadas en algunas 
actividades. Un ejemplo de flujo es el caso donde un atleta profesional está jugando 
extremadamente bien alcanzando un estado mental donde nada importa más que el 
juego que está practicando al encontrarse totalmente inmerso en esta actividad. 
Experimentar flujo no es exclusivo de los atletas: muchas personas manifiestan haber 
experimentado este estado mental mientras juegan, practican sus hobbies, trabajan 
o navegan por internet. Las actividades que conducen a un estado de flujo cautivan 
completamente a la persona durante un periodo de tiempo. Cuando una persona 
experimenta flujo, parece que el tiempo se detiene y nada más importa. Es un estado 
que puede no durar mucho tiempo, pero puede ir y venir durante la realización de la 
actividad. El flujo ha sido descrito como una experiencia de disfrute intrínseco”. 
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Código Ítem Fuente 
F1 
¿Crees que, alguna vez, has experimentado flujo 
navegando por un supermercado online? 
Novak, et al., (2000) F2 
En general, ¿con qué frecuencia dirías que has 
experimentado flujo mientras navegabas por la web de un 
supermercado online? 
F3 
La mayoría de las veces que navego por la web de un 
supermercado online siento que experimento flujo. 
 
Tabla 18 - Escala de medida del flujo 
2. Concentración [Estado mental de total entrega donde el individuo que está 
navegando por internet se encuentra completamente absorbido por la actividad que 
está realizando en una web, olvidándose de lo que ocurre a su alrededor]. 
Para elaborar la escala de concentración se adoptan cuatro ítems extraídos de la 
escala de Lee y Chen (2010) que está validada y adaptada a un contexto de compra 
en línea. A su vez, estos autores construyeron su escala a partir de la empleada por 
Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi (1988). El primer ítem mide el grado de 
absorción experimentado por el usuario durante su compra en una web de un 
supermercado; el segundo mide la atención prestada por el individuo en la actividad 
de compra realizada en la web del supermercado; finalmente, el tercer y el cuarto 
ítem miden, respectivamente, el grado de concentración y de estar absorto del 
consumidor durante la compra en la web de un supermercado. 
Código Ítem Fuente 
C1 
Durante la compra en la web de mi supermercado online 
estoy intensamente absorbido por la actividad que estoy 
realizando. 
Lee y Chen (2010) 
C2 
Durante la compra en la web de mi supermercado online 
centro mi atención en la actividad que estoy realizando. 
C3 
Durante la compra en la web de mi supermercado online 
me concentro totalmente en la actividad que estoy 
realizando. 
C4 
Durante la compra en la web de mi supermercado online 
estoy profundamente absorto en la actividad que estoy 
realizando. 
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Tabla 19 - Escala de concentración 
3. Personalización [Hace referencia a la capacidad de una web de adaptar sus 
productos y servicios a los clientes de manera individual]. 
Para elaborar la escala de medida de la variable personalización, se emplean cuatro 
de los seis ítems del modelo desarrollado por Rose et al. (2012), construida a su vez 
a partir de Rossiter (2002) y de Churchill (1979), y adaptados al contexto de esta 
investigación. Se trata de ítems que permiten medir si el consumidor, al entrar en la 
web del supermercado en línea, se siente reconocido como cliente, además de medir 
su percepción sobre las posibilidades que la web le ofrece de recibir solo aquellas 
recomendaciones que encajan con sus necesidades, aquella publicidad que se adapta 
a su situación, y si la web le hace sentir como cliente único. Posteriormente, Fan et 
al., (2013) emplearon los tres últimos ítems de esta escala para medir la 
personalización como elemento de segundo orden de la variable calidad web, 
construida a su vez a partir de Chang y Chen (2009). 
Código Ítem Fuente 
P1 
Iniciar sesión en la web de mi supermercado online me 
hace sentir identificado como cliente. 
Rose et al. (2012) 
P2 
La web de mi supermercado online hace recomendaciones 
de compra que coinciden con mis necesidades. 
P3 
Los anuncios y promociones que me envía la web de mi 
supermercado online se adaptan a mi situación. 
P4 
La web de mi supermercado online me hace sentir que soy 
un cliente único. 
 
Tabla 20 - Escala de personalización 
4. Percepción de riesgo [Hace referencia a la inseguridad que siente un individuo 
mientras navega por una web al percibir pérdida de privacidad, imposibilidad del 
contacto con el producto y la sensación de pérdida de tiempo si la entrega del 
producto no es la esperada]. 
La elaboración de la escala percepción de riesgo se realiza sobre la base de los 
instrumentos de medida propuestos por Alcántara et al. (2015), adaptados al 
contexto de esta investigación. Este autor, a su vez, emplea tres de los cuatro ítems 
empleados por Wakefield y Whitten (2006) que fueron adaptados, a su vez, de los 
utilizados por Jarvenpaa et al. (2000). El primer ítem de Wakefield y Whitten (2006) 
mide la sensación de riesgo que un usuario, al comprar en un supermercado en línea, 
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percibe debido a las características de este. El segundo ítem mide el grado de riesgo 
percibido por el usuario mientras compra a través de la web de su supermercado en 
línea. El tercero mide si el usuario percibe riesgo al comprar a través de la web de su 
supermercado en línea. Al igual que Alcántara et al. (2015), en esta investigación se 
elimina el último ítem al hacer referencia al proceso post compra del individuo, un 
aspecto que no se aborda en esta investigación. 
Código Ítem Fuente 
Mientras navego por la web de mi supermercado online, y debido a sus características, 
siento que: 
RP1 Existe un alto riesgo si hago una compra en la web de mi 
supermercado online. 
Alcántara et al., 
(2015) 
RP2 Existe un mayor riesgo cuando compro a través de la web 
de mi supermercado online. 
RP3 Comprar en la web de mi supermercado online es 
arriesgado.  
 
Tabla 21 - Escala de percepción de riesgo 
5. Percepción variedad del surtido [Evaluación global y personal que el 
consumidor realiza del conjunto de productos de un supermercado, dentro de una 
categoría, que satisface una necesidad del consumidor].  
La percepción del consumdior sobre la variedad del surtido, al hacer referencia a una 
evaluación personal, no viene determinada únicamente por el número de referencias 
incluidas dentro de una categoría (Kahn y Wansink, 2004), sino que puede estar 
formada por otros elementos como el grado de diferenciación de los diferentes 
productos, la entropía de las opciones del surtido78 y la organización del surtido 
(Chernev, 2011; Kahn y Wansink, 2004; Hoch et al., 1999). 
La percepción de variedad del surtido es un elemento que influye en el 
comportamiento de compra de los consumidores y puede afectar en la imagen del 
establecimiento y conformar la personalidad del minorista (Vázquez y Trespalacios, 
                                         
78 Un número elevado de opciones diferentes de producto (entropía de alta opción), conduce a una mayor 
percepción de la variedad del surtido (Young y Wasserman, 2001; Hoch et al., 1999). De igual manera, 
una alta dispersión en los valores de los atributos de las opciones de producto (entropía de alto atributo), 
conlleva a una mayor percepción de la variedad del surtido (Van Herpen y Pieters, 2002).  
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2006), por lo que ha sido un elemento ampliamente estudiado en la literatura del 
marketing y el comportamiento del consumidor.  
La escala de medida de percepción de variedad del surtido se construye a partir de 
los tres ítems empleados por Chowdhury et al., (1998) adaptándola al contexto de 
esta investigación. Así, el primer ítem mide la variedad de productos mostrados por 
la web del supermercado, el segundo las necesidades del cliente en relación a los 
productos que comercializa la web y, el tercero, si el supermercado en línea dispone 
de muchas marcas. 
Código Ítem Fuente 
A1 
Parece que la web de mi supermercado online tiene una 
gran variedad de productos. 
Chowdhury et al. 
(1998) 
A2 
Todo lo que necesito parece estar en la web de mi 
supermercado online. 
A3 
La web de mi supermercado online parece tener muchas 
marcas.  
 
Tabla 22 - Escala de percepción variedad surtido 
6. E-lealtad [Hace referencia a la actitud favorable de un consumidor en línea hacia 
un minorista en línea cuya consecuencia es la repetición del comportamiento de 
compra hacia esa misma web]. 
La elaboración de la escala e-lealtad se realiza sobre la base de los instrumentos de 
medida propuestos por Hsu et al. (2013), construido a su vez a partir de Zeithaml et 
al. (1996) y Gremler (1995). Se han considerado todos los ítems excepto el tercero 
dado que se le pide al entrevistado que responda en base al supermercado en línea 
que emplea más asiduamente, algo ya explícito en el enunciado de la encuesta: “Para 
ello, te pedimos que al contestar a las diversas cuestiones que te planteamos en el 
siguiente cuestionario, lo hagas en referencia al supermercado online en el que 
compras con más asiduidad “ 
Los cuatro ítems empleados permiten medir si el usuario piensa cambiar la web del 
supermercado por la de otro, si este trata de usarla cada vez que tiene que realizar 
una compra, si le gusta usar la web por la que acostumbra a navegar y si cree que 
se trata de su web favorita.  
 
 




Código Ítem Fuente 
EL1 
Rara vez pienso cambiar a otra web que no sea mi 
supermercado online. 
Hsu et al. (2013) EL2 
Trato de usar la web de mi supermercado online cada vez 
que necesito hacer una compra. 
EL3 Me gusta usar la web de mi supermercado online. 
EL4 Creo que mi supermercado online es mi web favorita. 
 
Tabla 23 - Escala de e-lealtad 
7. Intención de compra [Hace referencia a la preferencia que siente un individuo 
hacia una web determinada por encima del resto de opciones que le facilita la red]. 
La elaboración del instrumento de medida de la intención de compra se realiza 
empleando tres, de los cuatro ítems de la escala de Hsu et al. (2012) construida, a 
su vez, a partir de la de Maxham (2001) de tres ítems que medían la intención de 
compra de un servicio determinado. El tercer ítem se desestima de esta investigación 
dado que el entrevistado responde al cuestionario en base al supermercado en línea 
que emplea más asiduamente. 
Los tres ítems de Hsu et al. (2012), adaptados a esta investigación, permiten medir 
el grado de intencionalidad de uso de la web de un supermercado, la continuidad de 
uso y la desestimación de uso de la web en la próxima compra en un supermercado 
en línea. Este último ítem no aparece en el trabajo de Maxham (2001), pero sí la 
emplea Hsu et al. (2012) en su investigación. Debido a la variedad de supermercados 
en línea, se considera necesario adaptar este ítem a esta investigación para obtener 
datos más precisos sobre la intención de compras futuras en un supermercado en 
línea. 
Código Ítem Fuente 
PI1 
La próxima vez que desee comprar alimentación y 
bebidas, tengo la intención de navegar por la web de mi 
supermercado online. 
Hsu et al. (2012) 
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PI2 
Continuaré navegando por la web de mi supermercado 
online para mis compras de alimentación y bebidas. 
PI3 
La próxima vez que tenga que comprar en un 
supermercado online, no navegaré por la web de mi 
supermercado online. 
 
Tabla 24 - Escala de intención de compra 
3.2.2.2. Planteamiento de la investigación cuantitativa y trabajo de 
campo 
La investigación cuantitativa se ha realizado sobre una muestra de 7.000 personas 
de 18 a 65 años, pertenecientes al panel de SondeaSondea que se dedica a la 
investigación de mercados a través de internet y cuenta con un panel de más de 
50.000 consumidores, segmentados en función de más de 12 variables 
sociodemográficas (sexo, edad, hábitat, CCAA, nivel de estudios, etc.), inscritos a 
partir de una captación multicanal, dispuestos a ofrecer su opinión sobre distintos 
temas, pudiendo seleccionar previamente el perfil o target al que se pretende 
entrevistar. Teniendo en cuenta los objetivos de esta investigación, se decidió 
considerar a individuos que emplean un supermercado en línea para realizar sus 
compras de gran consumo. 
Así, el cuestionario enviado a la empresa de investigación de mercados Sondea fue 
rediseñado en HTML enviándose, por correo electrónico, una invitación a las personas 
de la muestra para rellenarlo con un hipervínculo directo a la página donde residía la 
encuesta. Del total de los 7.000 participantes de la muestra a los que se les envió la 
invitación para rellenar el cuestionario, se recogieron un total de 1.453 encuestas de 
las cuales, 651 fueron consideradas encuestas válidas al cumplir con las cuotas 
establecidas (compradores de gran consumo en línea) y al haber sido rellenado el 
cuestionario en su totalidad, lo que supone una tasa de respuesta del 20,8%. La 
recepción de los datos de la encuesta por parte del total de participantes estuvo 
activada desde las 10:00 horas del día 24/05/2018 hasta las 10:00 horas del día 
27/05/2018. En total 3 días.  
El encuestado accede a la encuesta a través de la consulta de su correo electrónico, 
desde un hipervínculo directo al cuestionario. Una vez rellenada la encuesta, el 
usuario remite la información directamente a la base de datos de Sondea al pulsar el 
botón de “finalizar”, asociando el cuestionario con la información sociodemográfica 
del usuario, a través de un código de identificación que permite conocer qué usuarios 
  214 
han respondido al estudio. Este proceso garantiza que solo se reciba una respuesta 
por encuestado, así como la posibilidad de identificar a los participantes del estudio.  
Los 7.000 participantes de la muestra fueron seleccionados a partir de un muestreo 
intencional, entre una base de datos de Internautas del panel de Sondea, 
seleccionados por cuotas en función de los datos ofrecidos por el INE, Avance Padrón 
a 1 de enero de 2016, en función del sexo, grupo de edad y la CCAA, tal y como se 
muestra a continuación:  
Sexo  Edad  CCAA 
Hombres 50,21 18-24 10,78 Andalucía 18,61 
Mujeres 49,79 25-34 19,50 Aragón 2,74 
 35-44 26,45 Asturias 2,20 
45-54 24,24 Baleares 2,48 
55-64 19,03 Canarias 4,82 
 Cantabria 1,25 
C. León 5,05 
C. La Mancha 4,35 
Cataluña 16,05 






País Vasco 4,59 
Rioja 0,66 
 
Tabla 25 - Muestreo en función del sexo, edad y CCAA 
De esta manera, se obtiene una muestra inicial de iguales porcentajes a la de la 
población española en cuanto al sexo, grupo de edad y su CCAA, controlando 
posteriormente en cuanto a estas tres cuotas la respuesta homogénea entre grupos, 
con el fin de que la respuesta final sea representativa en cada una de las categorías 
de las variables de afijación. 
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En la siguiente tabla se muestra la ficha técnica que recoge las características de la 
investigación cuantitativa, entre las que destaca el escaso error muestral en el que 




Usuarios de los servicios de los supermercados en 
línea 
Población 7.000 consumidores digitales 
Método de recogida de información 
Encuesta enviada mediante correo electrónico al 
buzón personal de cada unidad estadística 
Procedimiento de muestreo 
Se contactó y solicitó la participación de todos los 
integrantes de la población objeto de estudio 
Tamaño de la muestra 651 consumidores de supermercados en línea 
Nivel de confianza 95% 
Error muestral +/- 3,8 
Periodo de realización del pre-test Marzo 2018 
Periodo de realización de la encuesta Mayo 2018 
 
Tabla 26 - Ficha técnica de la investigación 
Las escalas del cuestionario de algunos ítems han sido revertidas para evitar la 
aquiescencia79 (la escala de la variable intención de compra para el tecer ítem) de 
modo que las afirmaciones se han presentado en sentido negativo. Para este caso, 
ha sido necesario revertir de nuevo los valores de las escalas. Además, como la 
reversión de escalas puede llevar al inconveniente de que algunas preguntas resulten 
poco intuitivas en su formato revertido, se ha comprobado, a partir de los descriptivos 
                                         
79 La aquiescencia es la tendencia natural del individuo a asentir a la mayoría de las afirmaciones de un 
cuestionario. Las medidas que se evalúan con escalas Likert suelen presentar desviaciones a causa de 
ello. Una manera de corregir la desviación es revirtiendo las escalas. De esta manera, una escala de Likert 
de siete puntos, la respuesta “muy en desacuerdo” se asociaría al punto número siete de la escala, y no 
al número uno (Friborg et al., 2006).  
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estadísticos de tales ítems, que las valoraciones a estas cuestiones no son 
significativamente distintas de las demás. 
También, se observa que la muestra obtenida en la investigación no difiere 
excesivamente de la población objeto de estudio en su conjunto, atendiendo a los 
atributos clasificatorios de los que se dispone información para la muestra y la 
población: edad (Tabla 27) y sexo (Tabla 28). 
Conforme a los datos obtenidos, la mayor parte de los encuestados se concentran en 
la franja de edad comprendida entre los 25 y los 64 años (lo que sucede en el 89,49% 
de los casos en el conjunto de la población y en el 89,56% de los casos de la muestra) 
y, particularmente, en el intervalo que va de los 35 años a los 54 años (50,69% en 
la población y 50,84% de la muestra). El análisis comparativo de los datos muestrales 
y poblacionales evidencia que el número de personas que tienen de 18 a 24 años es 
significativamente menor en la muestra y, al revés ocurre con aquellos de 35 a 44 
años, quienes están más representados. 
 Población Muestra 
Nº % Nº % 
Edad 
De 18 a 24 754 10,78 68 10,44 
De 25 a 34 1.365 19,50 129 19,82 
De 35 a 44 1.852 26,45 175 26,88 
De 45 a 54 1.697 24,24 156 23,96 
De 55 a 64 1.332 19,03 123 18,90 
Total edad 7.000 100,00 651 100,00 
 
Tabla 27 - Distribución de la población y la muestra por edad 
Para el atributo clasificatorio del sexo, la comparativa realizada entre la muestra y la 
población muestra la similitud entre ambos valores: la proporción de mujeres en la 
población es de 49,79%, mientras que en la muestra es del 50,70%. 
 Población Muestra 
Nº % Nº % 
Sexo 
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Mujer 3.485 49,79 330 50,70 
Hombre 3.515 50,21 321 49,30 
Total sexo 7.000 100,00 651 100,00 
 
Tabla 28 - Distribución de la población y la muestra por sexo 
El perfil sociodemográfico de los consumidores digitales de la muestra puede 
completarse con algunas características de clasificación que se recogen en la 
siguiente tabla: el estado familiar, el número de hijos y la situación laboral. Esta 
información no está disponible a nivel poblacional. 
 
 Nº % 
Estado familiar actual   
Soltero sin hijos 146 22,4 
Soltero con hijos 51 7,8 
Casado, vive en pareja, sin hijos 114 17,5 
Casado, vive en pareja, con hijos 313 48,1 
Otro 27 4,2 
Total estado familiar 651 100,0 
Hijos/as menores de 5 años   
Ningún hijo 531 81,6 
Un hijo/a 101 15,5 
Dos hijos/as 18 2,8 
Tres hijos/as 1 0,1 
Hijos/as entre 5 y 10 años   
Ningún hijo 517 79,4 
Un hijo/a 108 16,6 
Dos hijos/as 24 3,7 
Tres hijos/as 2 0,3 
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Hijos/as entre 10 y 15 años   
Ningún hijo 523 80,3 
Un hijo/a 111 17,1 
Dos hijos/as 15 2,3 
Tres hijos/as 2 0,3 
Hijos/as mayores de 15 años   
Ningún hijo 486 74,7 
Un hijo/a 86 13,2 
Dos hijos/as 58 8,9 
Tres hijos/as o más 21 3,2 
Situación laboral actual   
Profesional liberal 87 13,4 
Directivo/a-alto cargo 16 2,5 
Mando intermedio (con subordinados) 138 21,2 
Técnico/a 193 29,6 
Desempleado/a 72 11,1 
Inactivo/a (jubilado/a, estudiante…)  88 13,5 
Otras 57 8,7 
 
Tabla 29 - Características sociodemográficas de la muestra 
Cerca de la mitad (48,1%) de los consumidores digitales encuestados están 
casados/as o viven en pareja y tienen hijos/as, mientras que casi un cuarto de los 
entrevistados (22,4%) están solteros/as y sin hijos/as.  
La mayoría de encuestados no tiene ningún hijo/a (menores de 5 años 81,6%; entre 
5 y 10 años 79,4%; entre 10 y 15 años 80,3%; mayores de 15 años 74,7%). De 
entre los restantes, una parte importante tienen uno (menores de 5 años 15,5%; 
entre 5 y 10 años 16,6%; entre 10 y 15 años 17,1%; mayores de 15 años 13,2%). 
Solo unos pocos de ellos tienen tres o más hijos (menores de 5 años 0,1%; entre 5 
y 10 años 0,3%; entre 10 y 15 años 0,3%; mayores de 15 años 3,2%).  
También se observa que, casi un tercio de los encuestados, son técnicos/as (29,6%), 
poco más de una quinta parte trabajan como mandos intermedios –teniendo a cargo 
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subordinados/as- (21,2%), y casi una sexta parte están inactivos –jubilados, 
estudiantes– (13,5%) o son profesionales liberales (13,4%).




4. Resultados de la investigación 
En este capítulo se muestran los resultados obtenidos del análisis cuantitativo 
realizado en relación con las hipótesis planteadas en el capítulo anterior.  
Primeramente, se presenta un análisis descriptivo de las escalas utilizadas para la 
medición de las variables80 consideradas en el modelo teórico propuesto. A 
continuación, se procede a contrastar dicho modelo, con el fin de explicar el 
fenómeno de flujo en el consumo en línea de productos de gran consumo. En primer 
lugar, se lleva a cabo el proceso de validación81 de las escalas de medida. En segundo 
lugar, se contrastan las relaciones causales –hipótesis de relación– del modelo de 
ecuaciones estructurales planteado. Para la realización de los análisis se emplea el 
paquete estadístico SPSS, versión 21.   
4.1. Análisis descriptivo de las escalas de medida  
En este epígrafe se muestra un extenso análisis descriptivo de las variables 
consideradas en este estudio. Para valorar el comportamiento y las tendencias de la 
muestra, y para identificar la existencia de posibles aspectos de las pautas de la 
variabilidad existentes en los datos que quedan frecuentemente enmascarados 
(Romero y Zúnica, 2005)82, se ordena y representa la información recabada. En 
concreto, se muestran algunas de las principales medidas características de las 
variables que permiten una primera aproximación a las valoraciones que los 
consumidores de gran consumo en línea hacen sobre las preguntas del cuestionario83.    
Para cada indicador, se muestran dos medidas de tendencia central –media y 
mediana– y una de dispersión –desviación típica. 
                                         
80 En la literatura sobre ecuaciones estructurales, los términos “variable” o “factor” se referieren a las 
variables latentes o no observables. Las variables observables, por su parte, suelen denominarse 
“indicadores” o ítems”.  
81 La validación de escala hace referencia al análisis de validez y también al de la fiabilidad de un 
instrumento de medida (García et al., 2003).  
82 Se pretende, en última instancia, seguir con el proceso de depuración de la base de datos y arreglar 
posibles inconsistencias.  
83 Cabe recordarse que las valoraciones de los estudiantes han sido medidas con escalas tipo Likert de 
siete puntos (de 1-completamente en desacuerdo hasta 7-completamente de acuerdo). 
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Tabla 30 - Estadísticos descriptivos de las escalas de medida 
Se toman valores dentro del rango establecido85 dado que el grado de acuerdo o 
desacuerdo de los encuestados con respecto a cada pregunta del cuestionario varía. 
No obstante, se observa que los valores, tanto de la media como de la mediana, para 
los diferentes ítems se sitúan alrededor del 4 y el 5. El valor más bajo de la media es 
de 3,15 (para el tercer ítem de la variable intención de compra), y el más alto de 
                                         
84 Ver el capítulo anterior sobre la estructura del cuestionario (epígrafe 3.2.2.1) para la descripción de la 
pregunta relativa a cada indicador. 
85 Los valores de los estadísticos de dispersión mínimo y máximo obtenidos para cada ítem son, en todos 
los casos, 1 (valor inferior del rango) y 7 (valor superior del rango), respectivamente.  
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5,22 (correspondiente al primer ítem de la variable percepción variedad surtido). Por 
lo que se refiere a la mediana, un ítem toma el valor 3, el más bajo registrado, y uno 
el valor 5, el mayor registrado. En cualquier caso, estos estadísticos muestran valores 
que se sitúan en el medio del rango para cada una de las respuestas. Además, no se 
observan diferencias importantes entre las medias y las medianas en los diferentes 
casos, lo que indica que se trata de distribuciones relativamente simétricas.  
Se obtienen, para la desviación típica, valores comprendidos entre 1,285 (en el caso 
del segundo ítem de la variable concentración) y 1,830 (para el cuarto ítem de la 
variable e-lealtad). De todos modos, la dispersión de los datos con respecto al valor 
promedio se sitúa, por lo general, cerca de 1,5.  
En esta investigación, cobran especial importancia los resultados obtenidos en la 
primera pregunta de la variable de flujo (F1), en la que se pregunta al encuestado si 
alguna vez ha experimentado flujo navegando por los supermercados en línea. Y es 
que, no solo ponen de manifiesto la existencia de formas de flujo en este tipo de 
entorno, sino que, además, dan sentido a la modelización de este fenómeno. 
4.2. Estimación y validación del modelo propuesto 
En este epígrafe se procede a contrastar el modelo teórico de flujo propuesto, así 
como las hipótesis de investigación planteadas en el capítulo anterior. Para ello, se 
propone utilizar un método de análisis de datos que permita afirmar, por un lado, 
que todos los constructos incluidos en el modelo son válidos y, por otro lado, que las 
relaciones causales previstas entre estos –relaciones establecidas en las hipótesis de 
investigación– son significativas y la estructura teórica propuesta explica, en 
conjunto, los determinantes y las consecuencias del flujo en un entorno de gran 
consumo en línea. 
Para ello, se ha realizado un análisis factorial exploratorio (AFE) de los datos 
disponibles, que permite comprobar la existencia de la estructura latente propuesta 
en relación con los ítems. Previamente a este análisis se ha verificado que los datos 
fueran adecuados para la aplicación del mismo. Y, seguidamente, se ha procedido a 
realizar el análisis factorial confirmatorio (AFC), que permite contrastar la validez del 
análisis exploratorio anteriormente realizado. De acuerdo con el procedimiento 
Anderson y Gerbing (1988), se lleva a cabo, en primer lugar, un análisis confirmatorio 
conjunto de todas las escalas de medida mediante el uso de la metodología de 
ecuaciones estructurales –lo que permite validar las escalas de medición de las 
variables latentes del modelo–; y, a continuación, se consideran los resultados del 
modelo estructural de flujo realizando de nuevo un análisis confirmatorio conjunto 
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de las escalas, y el correspondiente modelo causal mediante ecuaciones 
estructurales. 
En la siguiente tabla resumen (tabla 31) se recogen las fases que se han seguido en 
esta investigación para estimar y validar el modelo de flujo propuesto. Para los 
instrumentos de medida, en primer lugar, y para el modelo estructural, después, se 
presentan las técnicas estadísticas utilizadas y las propiedades psicométricas que 
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Tabla 31 - Fases para la estimación y la validación del modelo (Esteban-Millat et al., 2011) 
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4.2.1. Validación de los instrumentos de medida 
Es conveniente, previamente a la estimación del modelo estructural, validar las 
escalas de medida. Se trata de evaluar los diferentes instrumentos que se han 
propuesto para medir los constructos del modelo, y que no pueden medirse de una 
forma directa sino a través de variables observadas. La validación de las escalas 
permitirá una correcta cuantificación de los diferentes fenómenos analizados. Para 
una adecuada evaluación de estas escalas, compuestas por múltiples ítems –escalas 
multi-ítems–, se siguen ciertos procedimientos que aseguran sus cualidades 
psicométricas.   
Con la finalidad de realizar una primera depuración de las escalas de medida se 
realiza un análisis de fiabilidad, que permite valorar su consistencia interna. De igual 
forma, el análisis de la validez de las mismas permitirá comprobar su calidad. La 
fiabilidad de una escala muestra el grado en el que se halla libre de errores aleatorios 
–dispersión o imprecisión– y proporciona resultados consistentes cada vez que se 
realizan mediciones con ella. Se trata de un indicador del nivel de confiabilidad que 
calcula la probabilidad de que los resultados ofrecidos por la escala sean distintos si 
la investigación se efectúa en momentos diferentes del tiempo (Sarabia, 1999). Por 
su parte, la validez de la escala tiene que ver con el grado en que esta mide lo que 
realmente se pretende medir. De acuerdo con Bohrnstedt (1976), la validez es el 
grado en que el instrumento mide el concepto de estudio. Así como la fiabilidad mide 
la consistencia de medida, la validez establece la relación entre el concepto y los 
indicadores (Sarabia, 1999).  
Se acostumbra a analizar la validez de contenido y la validez de concepto en las 
investigaciones empíricas. La validez de contenido hace referencia al grado en el que 
la escala recoge todos los aspectos del concepto que analiza. En la literatura existe 
consenso en que su valoración es difícil de probar objetivamente (Nunnally, 1987), 
por lo que acaba teniendo carácter subjetivo. En este sentido, la validez de contenido 
de las escalas se justifica habitualmente a partir de la revisión de la literatura 
científica que ha abordado la conceptualización de las variables que se estudian y la 
selección de los procedimientos de medida de aportaciones relevantes en la literatura 
(Carmines y Zeller, 1994)86.  
                                         
86 En esta investigación, la validez de contenido de las diferentes escalas de medida propuestas queda 
justificada a partir del marco teórico en el que se fundamenta (ver capítulos 1 y 2), así como por un pre-
test realizado a tres personas que compran habitualmente en supermercados en línea. Posteriormente, se 
ha sometido a evaluación por parte de cinco expertos en comportamiento de compra en supermercados 
en línea. 
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La validez de concepto o construcción hace referencia a la correspondencia que existe 
entre una construcción conceptual establecida a nivel teórico y la escala que se 
propone para cuantificarla (Flavián y Lozano, 2003). Su valoración se realiza a partir 
del contraste de diferentes variantes de esta como la validez convergente, la 
discriminante y la nomológica (Sarabia, 1999). Esta metodología permite determinar 
la existencia efectiva de un conjunto de relaciones establecidas a priori entre las 
variables observables y los factores subyacentes correspondientes a las mismas 
(Byrne, 1994).  
Si los ítems que componen una escala de medida están fuertemente correlacionados 
con la variable latente, esta tiene validez convergente (Churchill, 1979). De este 
modo, la validez convergente permite valorar el grado en que los distintos 
indicadores de un constructo expresan el propio concepto subyacente. La validez 
discriminante de una escala, por su parte, tiene que ver con la falta de coincidencia 
con aquellas otras que miden variables diferentes (Churchill, 1979). Se considera que 
cada constructo del modelo debe estar significativamente alejado de los demás, 
entendiendo por ello que no está relacionado desde un punto de vista teórico 
(Lehmann, Gupta y Steckel, 1999). Por su parte, la validez nomológica se refiere al 
grado en que una escala se correlaciona con otras medidas de conceptos diferentes, 
aunque teóricamente relacionados. En última instancia, se pretende comprobar si el 
instrumento de medida actúa de acuerdo con lo previsto en relación con otras 
construcciones (Sarabia, 1999).     
Para validar las escalas de medida se han realizado una serie de análisis factoriales, 
de carácter exploratorio y confirmatorio. Esta metodología permite probar que los 
diferentes indicadores de las variables latentes reflejan con clara holgura el 
constructo a estudiar. El análisis factorial exploratorio (AFE) se lleva a cabo a partir 
de la técnica de componentes principales y rotación varimax, y permite llevar a cabo 
una primera validación de las escalas. A continuación, y con la finalidad de superar 
las limitaciones del análisis factorial exploratorio (Hakstian et al., 1982), se depura y 
confirma la identificación de los factores obtenidos en un análisis factorial 
confirmatorio (AFC). Más concretamente, se realiza un análisis confirmatorio 
conjunto de todas las escalas de medida, lo que permite confirmar la validez 
convergente y discriminante de los instrumentos de medida de las variables latentes 
incluidas en el modelo de flujo propuesto. La validez nomológica se evalúa 
posteriormente, con el análisis del modelo estructural. 
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4.2.1.1. Análisis exploratorios 
Un análisis exploratorio de la fiabilidad y la dimensionalidad de las escalas de medida 
inician el proceso de validación (Churchill, 1979; Anderson y Gerbing, 1988). 
Previamente se examina la adecuación de los datos disponibles a la aplicación del 
análisis factorial y, cuando los resultados son favorables, se procede a realizar el 
análisis factorial exploratorio. Después, se lleva a cabo el análisis factorial 
confirmatorio, que permite contrastar la validez del análisis exploratorio previamente 
realizado. El análisis factorial exploratorio solo es aplicable a muestras grandes 
(iguales o superiores a cincuenta observaciones). De hecho, el tamaño muestral 
debería ser, preferiblemente, de cien o más individuos (Hair et al., 2008). En la 
presente investigación, el número de individuos que forma la muestra es de 651, por 
lo que se supera sobradamente el mínimo de observaciones requeridas. Además, 
debe considerarse que este tipo de análisis únicamente puede emplearse cuando el 
número de observaciones es, como mínimo, cinco veces mayor que el número de 
variables objeto de encuesta, siendo aceptable un ratio de diez a uno (Hair et al., 
2008). 
Para comprobar la idoneidad de la aplicación del análisis factorial exploratorio se 
examinan, para cada escala de medida propuesta, las matrices de correlaciones entre 
todas las variables observables –ítems del cuestionario–, la medida de adecuación 
muestral de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO), y el test de esfericidad de Barlett (Hair et 
al., 2008; Pardo y Ruiz, 2001). Con la observación a simple vista de la matriz de 
correlaciones entre todas las variables observables, se detecta que los atributos 
considerados de partida están significativamente correlacionados. Asimismo, se pone 
de manifiesto la presencia, para cada escala, de un número substancial de 
correlaciones superiores a 0,3, lo que constituye un primer indicador de la correcta 
dimensionalidad de estas. 
Para comparar los valores de los coeficientes de correlación observados con los 
coeficientes de correlación parcial se emplea el test de Kaiser-Meyer-Elkin (KMO). En 
el caso de que la suma de los cuadrados de los coeficientes de correlación parcial 
entre todos los pares de variables sea pequeña en comparación con la suma de los 
coeficientes de correlación al cuadrado, esta medida tiende a uno. Se consideran 
valores aceptables aquellos mayores a 0,5, significando que las correlaciones entre 
parejas de ítems pueden ser notablemente explicadas por los restantes ítems. En la 
presente investigación, el análisis de este indicador presenta, para todos los casos, 
valores superiores al criterio mínimo exigido (puede verse al respecto la Tabla 32).  
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Mediante el test de esfericidad de Barlett se contrasta la hipótesis nula de que la 
matriz de correlaciones es una matriz identidad. En el caso de que esta hipótesis se 
aceptara, el análisis factorial no sería pertinente ya que se confirmaría la inexistencia 
de correlaciones significativas entre las variables observables. En la presente 
investigación se rechaza la hipótesis nula en todos los casos, confirmando la 
existencia de correlaciones significativas entre las distintas variables observables de 
cada variable latente propuesta en el modelo de flujo (ver la Tabla 32). Esta 
verificación, junto al examen del resto de indicadores, permite constatar la idoneidad 
de la aplicación del análisis factorial exploratorio a los datos de esta investigación 
(Hair et al., 2008). 
Antes del estudio de la fiabilidad de las escalas, es conveniente analizar la 
dimensionalidad de las mismas, lo que permite comprobar en qué medida la escala 
reproduce la estructura factorial de la variable latente. Para identificar las 
dimensiones de las escalas, se procede a utilizar el análisis factorial exploratorio87. 
Este procedimiento representa una primera medida de la unidimensionalidad de cada 
escala, para la que se analiza, en cada caso, el número de factores extraídos 
subyacentes a los ítems que la componen88. En este análisis se identifican posibles 
interdependencias entre las distintas variables observables de una misma escala, lo 
que permite conocer la estructura de interrelaciones. De hecho, se pretende conocer 
si las escalas realmente contienen los atributos que, según lo previsto inicialmente, 
permiten recoger el significado de los distintos fenómenos, es decir, de las variables 
latentes incluidas en el modelo. Ello permite, en última instancia, depurar las escalas 
de medida seleccionadas, mediante la eliminación de aquellos indicadores que no 
cargan su peso, de forma suficiente, sobre el factor previsto inicialmente.  
Para ello, se comprueba que el número de factores extraídos en cada escala, de 
acuerdo con el criterio de extracción de factores a partir de un autovalor superior a 
la unidad, es solo uno, tal y como sucede en esta investigación. A continuación, se 
examinan las cargas factoriales de cada indicador con su correspondiente factor89. 
Algunas investigaciones se acogen al criterio por el que se entienden significativos 
aquellos indicadores que tienen una carga factorial igual o superior al valor mínimo 
recomendado de 0,4, aunque generalmente se consideran cargas ya sustanciales 
aquellas mayores a 0,5 (Hair et al., 2004; Luque, 2000). Para cada escala también 
                                         
87 Para este análisis, se emplea el método de extracción de componentes principales con rotación varimax. 
Este método pretende minimizar el número de variables que tienen cargas altas en cada factor, lo que 
simplifica la interpretación de los factores y optimiza la solución. 
88 La unidimensionalidad de las escalas de medida deberá verificarse en el análisis factorial confirmatorio. 
89 La carga factorial recoge la correlación entre el indicador y el factor (Hair et al., 2008) y es clave para 
entender la naturaleza de un factor específico (Hair et al., 2004). 
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se analiza la varianza explicada por cada factor extraído –en este caso, debería 
tratarse de un único factor–, la cual conviene que sea elevada (0,6, o incluso inferior 
en algunos casos en los ámbitos de las ciencias sociales, Hair et al., 2008).  
Los resultados obtenidos con el análisis factorial exploratorio realizado confirman la 
existencia de un único factor subyacente a los ítems de cada escala propuesta y, 
además, que la varianza explicada es, en cada caso, elevada (con un valor superior 
a 0,5). Asimismo, todos los indicadores propuestos son significativos (con cargas 
factoriales superiores al mínimo recomendado de 0,5), a excepción de dos; estos son 
el primer ítem de la variable e-lealtad (EL1) y el tercer ítem de la variable intención 
de compra (PI3). En estos casos, se procede a eliminar tales indicadores de los 
instrumentos de medida correspondientes. Una vez realizada la extracción de estos 
ítems se incrementa de manera relevante el porcentaje de varianza explicada para 
cada la escala correspondiente.  
Otro de los aspectos a examinar en el análisis exploratorio es la fiabilidad de las 
escalas. Su estudio también es necesario en el proceso de depuración de los 
instrumentos de medida. Existen diversos criterios para valorar esta propiedad, si 
bien el indicador más ampliamente aceptado es el estadístico alpha de Cronbach 
(Nunnally, 1987; Churchill, 1979; Cronbach, 1951). Conforme a esta metodología, 
una escala es fiable si los ítems que la componen mantienen una elevada correlación, 
lo que indicaría que están midiendo el mismo concepto. El alpha de Cronbach permite 
valorar el nivel de fiabilidad en base a su comparación con un umbral mínimo. Y 
aunque no existe consenso en la literatura acerca de cuál debiera ser su valor mínimo 
aceptable, se suele considerar que una escala es fiable a partir de un valor igual o 
superior a 0,7 (Nunnally, 1978; Cronbach, 1970)90. 
También resulta conveniente evaluar otros indicadores complementarios para valorar 
la fiabilidad de las escalas, al permitir superar la sensibilidad del coeficiente de 
Cronbach a escalas compuestas por pocos ítems (Hair et al., 2004; Jöreskog, 1971). 
De este modo, habitualmente se contempla la correlación ítem-total (Bagozzi, 1981), 
que recoge la correlación de cada ítem con la suma del resto de ítems de la escala. 
Se consideran valores aceptables para la misma aquellos superiores a 0,3 (Nurosis, 
1993), procediendo a eliminar los indicadores que no superan este umbral. 
En esta investigación, las escalas muestran una adecuada fiabilidad, con coeficientes 
alpha de Cronbach que toman valores superiores a 0,7 en todos los casos, a 
excepción del instrumento de intención de compra (Tabla 32). Su tercer indicador 
                                         
90 Algunos investigadores aceptan un valor de hasta 0,6 (Robinson, Shaver y Wrightsman, 1991). 
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(PI3) es el que menos carga en el factor y, además, es el que presenta una 
correlación ítem total más baja (presentando en ambos casos valores por debajo de 
los mínimos recomendados). El análisis de esta escala también refleja como, con la 
eliminación de este tercer ítem, el valor del alpha de Cronbach aumenta por encima 
del criterio exigido, lo que no sucede si se elimina cualquiera de los otros dos 
indicadores. Con la eliminación de este tercer ítem se obtiene una alta consistencia 
interna de la escala.  
El refinamiento de escalas mediante el análisis factorial exploratorio confirma que, 
para cada una de las escalas seleccionadas, todas las cargas factoriales son 
superiores al mínimo exigido, las varianzas explicadas son significativas y los 
coeficientes alpha de Cronbach e ítem total presentan valores por encima del umbral 
recomendado (los resultados se recogen en la Tabla 32). 
Variable Factor 
Flujo 
         F1 
         F2 
         F3 
 
       0,935 
       0,945 
       0,946 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
  1676,784*** 
       0,768 
     88,7 
       0,936 
 
Concentración 
         C1 
         C2 
         C3 
         C4 
       
       0,899 
       0,866 
       0,914 
       0,897 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
  1960,316*** 
       0,800 
     79,9 
       0,915 
 
Percepción de riesgo 
         RP1 
         RP2 
         RP3 
       
       0,866 
       0,901 
       0,882 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
  1705,3*** 
       0,769 
  231 
Variable Factor 
 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
      
     88,9 
       0,938 
 
e-lealtad 
         EL2 
         EL3 
         EL4 
      
       0,872 
       0,863 
       0,855 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
  730,027*** 
       0,722 
     74,6 
       0,823 
 
Intención de compra 
         PI1 
         PI2 
      
       0,945 
       0,945 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
   627,463*** 
       0,500 
     89,4 
       0,878 
 
Personalización 
         P1 
         P2 
         P3 
         P4 
       
       0,832 
       0,913 
       0,903 
       0,867 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
  1680,363*** 
       0,833 
     77,3 
       0,9 
 
Percepción variedad surtido 
         A1 
         A2 
         A3 
 
       0,907 
       0,887 
       0,899 
Prueba de esfericidad de Bartlett 
Índice KMO 
% Varianza explicada 
α Cronbach 
  1033,233*** 
       0,742 
     80,6 
       0,877 




Tabla 32 - Resultados del análisis factorial exploratorio 
En relación a lo anterior, se extraen las siguientes conclusiones del análisis factorial 
exploratorio. Primero, y teniendo en cuenta de que se trata de un análisis exploratorio 
cuyos resultados se confirmarán posteriormente en el análisis factorial confirmatorio, 
se observa que, las escalas construidas para los diferentes constructos a partir de la 
revisión teórica de la literatura y del estudio cualitativo realizado, y adaptadas al 
contexto específico de esta investigación –esto es, en el área de gran consumo en 
línea–, se revelan como válidas tras su depuración. De hecho, todos los indicadores 
son significativos y tienen cargas factoriales mayores a 0,5. 
Segundo, se observa que el estudio de la fiabilidad (considerando los valores alpha 
de Cronbach e ítem total) apoya la consistencia interna de las escalas y verifica la 
correcta representación de los constructos a partir de los ítems propuestos. Y aunque 
se prueba la adecuada delimitación de los constructos con sus distintas dimensiones, 
la unidimensionalidad de las escalas de los constructos en su conjunto se verificará 
en el posterior análisis factorial confirmatorio. 
Y tercero, se observa que la identificación de la estructura de dimensiones 
subyacente a cada instrumento de medida se ajusta a la planteada inicialmente. No 
obstante, como acaba de revelar el análisis factorial exploratorio, para algunas 
escalas en particular se muestran ciertas especificidades, que las diferencian 
ligeramente de la propuesta teórica de partida. En cualquier caso, estas diferencias 
se justifican por el hecho de que no existe consenso en la literatura sobre la 
conceptualización de las variables consideradas, así como por su estructura de 
dimensiones. Además, no se dispone de una escala validada empíricamente y 
suficientemente contrastada como para ser generalmente aceptada como 
instrumento de medida de los conceptos considerados en entornos de gran consumo 
en línea. 
4.2.1.2. Análisis confirmatorios  
En este epígrafe, los resultados obtenidos del análisis factorial exploratorio son 
validados de nuevo a través de un análisis factorial confirmatorio, lo que permite 
depurar de forma más estricta las escalas y evaluar con un mayor grado de exigencia 
la fiabilidad y validez de las mismas. Este método permite confirmar con mayores 
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garantías la validez del conjunto de ítems de cada escala como medida de las 
variables latentes que no pueden ser observadas directamente. 
El análisis factorial confirmatorio representa un caso particular de los modelos de 
ecuaciones estructurales o SEM (Structural Equations Models)91 y resulta 
particularmente útil en la validación de las escalas porque permite trabajar con 
variables latentes, representando conceptos no observados a partir de variables 
medibles u observables. De hecho, el papel confirmatorio de SEM deriva del control 
completo que se le concede al investigador sobre la especificación de los indicadores 
de cada constructo, ofreciendo a su vez un test estadístico sobre la calidad del ajuste 
para la solución confirmatoria del factor propuesta (Hair et al., 2008). Además, al 
valorar la calidad de dicha medición, se tiene en cuenta el error de medida que se 
incluye en el proceso de estimación estadística (Hair et al. 2008). 
En función del objetivo de investigación que se persiga, existen diferentes tipos de 
estrategias de aplicación de SEM como la estrategia de modelización confirmatoria, 
la de modelos rivales y la de desarrollo del modelo. En el caso de la estrategia de 
modelización confirmatoria, se propone un modelo y se emplea SEM para valorar su 
significación estadística. En estos casos, un ajuste aceptable del modelo propuesto 
no significa que se prueba el modelo sino, simplemente, que se confirma que es uno 
de los posibles. Y es que son varios los modelos que pueden tener ajustes del mismo 
modo aceptables (Hair et al., 2008). En el caso de que las relaciones establecidas en 
el modelo estén vagamente reconocidas por la literatura, se recomienda la 
comparación del modelo inicialmente propuesto con otros alternativos, utilizando la 
estrategia de modelos rivales. Existen varios modos de diseñar modelos rivales, ya 
sea a partir de la revisión teórica o mediante la técnica de “modelos equivalentes”, 
por la que se definen modelos de acuerdo con unas reglas específicas (Lee et al., 
2008). Por último, la estrategia de desarrollo se basa en la especificación de un 
modelo de partida que se irá mejorando mediante la introducción de modificaciones, 
tanto sobre los modelos de medida y/o estructural (Hair et al., 2008). 
Con el ánimo de probar la idoneidad del modelo que se plantea, y explicar las 
relaciones que subyacen entre los diferentes constructos propuestos, la estrategia 
que se emplea en esta investigación es la de modelización confirmatoria. Para ello, 
primero se valora la bondad del ajuste del modelo global de medida, el cual se estima 
a partir de un análisis factorial confirmatorio conjunto y considerando todas las 
escalas de medida del modelo de flujo planteado, tanto aquellas que hacen referencia 
                                         
91 Para el análisis factorial confirmatorio se utiliza el módulo concreto AMOS del paquete estadístico SPSS. 
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a las variables independientes como a las dependientes92. También se evalúa la 
calidad de las medidas utilizadas, confirmando su carácter unidimensional, su 
fiabilidad, así como su validez convergente y discriminante.  
En este tipo de análisis, el sistema de estimación más frecuente es el de máxima 
verosimilitud, eficiente y no sesgado (Hair et al., 2008). De hecho, es el más 
recomendado por su consistencia asintótica. A medida que aumenta el tamaño de la 
muestra, su distribución se aproxima a la normal, lo que permite realizar contrastes 
que se ajustan a ese tipo de distribución. Este método ofrece abundantes 
estadísticos, que permiten evaluar la bondad del ajuste, si bien requiere el 
cumplimiento del supuesto de normalidad. En el presente caso, los datos muestran 
normalidad univariante, y el test de normalidad mutivariante refleja que los datos 
siguen una distribución multivariante normal, con un coeficiente de Mardia y una 
proporción crítica de nivel aceptable (Bentler, 2005).    
A continuación, se muestran los resultados del análisis factorial confirmatorio 
conjunto de todas las escalas de medida del modelo propuesto, lo que, por una parte, 
permite demostrar la unidimensionalidad de tales instrumentos y el correcto ajuste 
de la estructura factorial propuesta a los datos y, por otra, permite comprobar la 
validación de las escalas.  
4.2.1.2.1. Análisis confirmatorios de dimensionalidad 
El grado en el que los datos se ajustan al modelo propuesto se valora una vez se 
identifica y estima el modelo global de medida93. Este ajuste mide la correspondencia 
entre la matriz de covarianzas o correlación observada y la que se predice a partir 
del modelo propuesto94. La evaluación de la calidad del ajuste del modelo global de 
medida se realiza a partir del examen de los índices de ajuste absoluto –que permiten 
valorar el ajuste global del modelo–, incremental –que comparan el modelo 
                                         
92 En el modelo de medida se ha especificado debidamente la covariación entre todas las variables, tanto 
exógenas como endógenas, que lo conforman. Las variables exógenas son aquellas que no están causadas 
o explicadas por ninguna de las variables consideradas en el modelo, mientras que las variables endógenas 
están causadas a partir de uno o más constructos que, a su vez, pueden explicar otros constructos 
endógenos. 
93 Para la estimación del modelo de medida se fija, al valor de 1, una de las ponderaciones de cada 
constructo para dar medida a las variables latentes.  
94 Para la estimación de los parámetros, en esta investigación se ha utilizado la matriz de varianzas y 
covarianzas y no la matriz de correlaciones. Y es que a pesar de que la interpretación de los resultados 
obtenidos resulta habitualmente más sencilla cuando se emplea la matriz de correlaciones (ya que los 
coeficientes cuando se utilizan covarianzas deben interpretarse en términos de las unidades de medida de 
los constructos), el uso de ésta exige mucha prudencia en la generalización de los resultados obtenidos a 
otros contextos (Hair et al., 2008). 
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propuesto con otro modelo de referencia o modelo nulo95– y de parsimonia96 –que 
relacionan la calidad del ajuste del modelo con el número de coeficientes que es 
necesario estimar para conseguir dicho ajuste. A continuación, se definen los índices 
más comúnmente utilizados en la literatura en la temática objeto de estudio: la chi-
cuadrado (X2), el error de aproximación cuadrático medio (RMSA), el índice de 
bondad de ajuste (GFI)97, el índice de ajuste comparado (CFI), el índice de Tucker-
Lewis (TLI), el índice de ajuste normado (NFI), y el índice de ajuste incremental (IFI). 
• Chi-cuadrado (X2). Mide la distancia entre la matriz de datos inicial y la matriz 
estimada por el modelo. Contrasta la hipótesis nula de que el modelo se 
ajusta perfectamente a los datos poblacionales. Un valor elevado de este 
estadístico significa que la matriz estimada y la observada difieren de forma 
relevante. Concretamente, valores bajos de la chi-cuadrado que presenten 
niveles de significación superiores a 0,05 indican un alto grado de 
coincidencia entre tales matrices –lo que implicaría que matrices no son 
significativamente diferentes. Se trata de un indicador muy sensible al 
tamaño de la muestra (especialmente cuando ésta supera las 200 
observaciones) y también a las desviaciones de la normalidad multivariada 
(en particular, a la curtosis). Con el fin de resolver estos inconvenientes, se 
recomienda la utilización de otros índices para valorar la calidad del ajuste 
del modelo (Bentler, 1990; Bollen, 1989). 
• Error de aproximación cuadrático medio (RMSEA) (Steiger, 1990). Si el 
modelo fuera estimado para la población98, representa la bondad del ajuste 
que cabría esperar. Se calcula como raíz cuadrada del Error medio cuadrático 
de aproximación a los valores de población ajustado por los grados de 
libertad del modelo. Son preferibles valores menores a 0,05, aunque se 
consideran aceptables variables superiores hasta un máximo de 0,08. Si los 
valores exceden de 0,1, se debe rechazarse el modelo (Arburkle, 2007; 
Browne y Cudeck, 1993). 
• Índice de bondad de ajuste (GFI) (Jöreskog y Sörbom, 1986). Se trata de 
una medida global de la variabilidad explicada por el modelo. Evalúa el grado 
en que las varianzas y covarianzas del modelo reproducen correctamente la 
                                         
95 El modelo nulo, o independiente, es aquél sin ninguna asociación entre variables y, por tanto, el más 
restrictivo posible. 
96 La parsimonia de un modelo se refiere al grado en que consigue ajuste para cada parámetro estimado.  
97 En esta investigación se emplean las siglas de los índices de ajuste en inglés, de acuerdo a la práctica 
ampliamente extendida en la literatura científica en lengua española. 
98 La discrepancia entre ambas matrices se mide en términos de población y no en términos de la muestra. 
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matriz de varianzas y covarianzas original, comparando los residuos al 
cuadrado de la predicción con los datos iniciales. Este índice toma valores 
entre 0 y 1 y, los valores elevados, indican una mayor parsimonia del modelo. 
Suele considerarse que el nivel de ajuste aceptable se sitúa por encima de 
0,9, aunque no está establecido un valor mínimo para este índice (Jöreskog 
y Sörbom, 1993).   
• Índice de ajuste comparativo (CFI) (Bentler, 1990). Se trata de una medida 
de las discrepancias entre las estructuras de relación del modelo y las 
relaciones extraídas de la información de la muestra. El indicador compara el 
ajuste del modelo estimado con el ajuste de un modelo nulo que carece de 
relaciones. Los valores del CFI se sitúan entre 0 y 1. Se considera que existe 
un ajuste razonable entre el modelo y los datos cuando los valores superan 
0,90 y, un ajuste muy bueno si se obtienen valores cercanos a 0,95. En el 
caso de obtener un valor CFI de 0,9 se entenderá que el modelo propuesto 
ajusta un 90% mejor que el caso hipotético del modelo independiente. 
• Índice de Tucker-Lewis (TLI) (Tucker y Lewis, 1973). Este indicador –al igual 
que el CFI– valora el ajuste incremental del modelo comparado con un 
modelo nulo. También se denomin índice de ajuste no normado. El TLI tiene 
en cuenta los grados de libertad y el tamaño de la muestra. El rango de 
variación, de los valores de este índice, están entre 0 y 1. Se consideran 
aceptables valores por encima del 0,9 y preferiblemente cerca de 0,95 (Hu y 
Bentler, 1999). 
• Índice de (NFI) (Bentler y Bonett, 1980). Se trata de una medida de ajuste 
incremental y compara el estadístico chi-cuadrado del modelo propuesto con 
el de un modelo independiente. Sin embargo, no es sensible al tamaño 
muestral por lo que presenta limitaciones. El valor mínimo recomendado para 
aceptar la calidad de ajuste del modelo es de 0,9. 
• Índice de ajuste incremental (IFI) (Bollen, 1989). Este indicador compara el 
ajuste del modelo inicial con el de uno independiente. Se considera un 
indicador consistente al tener en cuenta los grados de libertad del modelo. El 
valor que toma este indicador se sitúa entre 0 y 1, siendo aceptables aquellos 
valores superiores a 0,9 (Shumacker y Lomax, 1996). 
Los resultados del análisis factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de 
medida del modelo propuesto son satisfactorios (ver Tabla 33). Los estadísticos de 
ajuste presentan valores muy correctos dentro de los niveles recomendados, lo que 
representa un correcto ajuste de la estructura factorial propuesta a los datos.  
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Previamente al análisis de la bondad de ajuste del modelo, se comprueba la correcta 
identificación del mismo. De este modo, se verifica que los resultados obtenidos 
presentan grados de libertad mayores que cero, indicando que el modelo está 
debidamente sobreidentificado. Además, también se analiza que la estructura del 
modelo propuesto no tiene estimaciones contradictorias: las varianzas de error son 
siempre significativas y positivas, y las estimaciones de los parámetros 
estandarizados se encuentran siempre por encima de 0,5 (Hair et al., 2008). 
La bondad de ajuste del modelo confirmatorio presenta una correcta especificación 
de la estructura factorial propuesta. Aunque el valor de la chi-cuadrado99 es elevado 
con un nivel de significación inferior a 0,05, indicando que parecen existir diferencias 
significativas entre la matriz de datos inicial y la estimada por el modelo, debe 
tenerse en cuenta que este índice es sensible al tamaño muestral (Bollen, 1989). Por 
ello, la evaluación del ajuste debe realizarse a partir de la consideración de otras 
medidas. El índice de ajuste GFI tiene un valor de 0,912, superior al mínimo 
recomendado de 0,9. El indicador RSMEA presenta un valor de 0,055, inferior al 
máximo exigido de 0,08. El ajuste incremental CFI es de 0,965, próximo al ajuste 
excelente. Los otros índices considerados en el análisis, el TLI, el NFI y el IFI, son 
mayores al valor mínimo de 0,9.  
En base a estos resultados, se puede considerar que el modelo de medida global de 
flujo propuesto presenta un buen nivel de ajuste. Además, se confirma que el modelo 
tiene sentido teórico y se espera que sea de utilidad para el posterior análisis del 
modelo estructural. De todos modos, en este punto es importante recordar que un 
ajuste adecuado únicamente indica que el modelo no es incorrecto y que, dada la 
muestra de datos de que se dispone, el modelo de medida es apropiado. 
También debe tenerse en cuenta que, además del análisis global del modelo de 
medida, debe realizarse un análisis específico del mismo100, en el se que se aborde 
el análisis de la fiabilidad y validez –convergente y discriminante– de las escalas de 
medida del modelo. Más concretamente, se determina en primer lugar la significación 
estadística de las cargas de cada indicador sobre la variable latente con el fin de 
confirmar la validez convergente. Una vez comprobada la significación de las cargas, 
se verifica la fiabilidad y validez discriminante del constructo. 
                                         
99 La chi-cuadrado (χ2) es de especial utilidad para muestras de entre 100 y 200 observaciones, pero 
resulta menos fiable cuando la dimensión muestral es inferior o superior a este rango (Hair et al., 2008). 
100 Frecuentemente denominado “análisis de medida” en la literatura al caso. 
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4.2.1.2.2. Fiabilidad y validez de las escalas 
El análisis factorial confirmatorio conjunto de todas las escalas de medida del modelo 
propuesto permite, además de confirmar el correcto ajuste de la estructura factorial 
a los datos, probar la fiabilidad y validez convergente y discriminante de las escalas 
de medida consideradas.  
Se comienza contrastando la validez convergente de las escalas, comprobando que 
las cargas de los indicadores con las variables latentes son significativas y superiores 
a 0,5 (Steemkamp y Van Trijp, 1991). Se considera que las cargas de los indicadores 
con las variables latentes son significativas si presentan un valor crítico superior a 
1,96, supuesto un nivel de significación del 5%. En el presente análisis factorial 
confirmatorio, las cargas de los diferentes ítems con sus correspondientes variables 
latentes son todas superiores a 0,5 y significativas.  
Después de probar la existencia de coeficientes estandarizados significativos y 
superiores al valor mínimo exigido, es necesario realizar el análisis de la varianza 
extraída (AVE) (Ping, 2004) para confirmar la convergencia de las escalas. La 
varianza extraída es una medida de la cantidad total de la varianza de los indicadores 
explicada por la variable latente, de manera que unos indicadores ciertamente 
representativos del constructo se relacionan con valores superiores de la varianza 
extraída. De acuerdo con Fornell y Larcker (1981), el valor de este indicador debería 
ser mayor a 0,50, lo que indica que más del 50% de la varianza del constructo latente 
se debe a sus indicadores. Los resultados obtenidos en este análisis resultan 
satisfactorios para todas las escalas (Tabla 33). 
En este análisis factorial confirmatorio mediante el indicador de la fiabilidad 
compuesta (FC) del constructo se ratifica la fiabilidad de las escalas. La fiabilidad 
compuesta mide la consistencia interna de los indicadores de la variable latente, que 
muestra el grado en que estos “indican” el constructo latente. La fiabilidad para cada 
variable observable será la proporción de varianza que tiene en común con la variable 
latente. Se entiende que un indicador debe tener, como mínimo, un 50% de su 
varianza en común con el constructo. Por consiguiente, el umbral mínimo aceptable 
de la fiabilidad compuesta se considera que es de 0,7 (Hair et al. 2008). Los 
resultados son satisfactorios para todas las escalas consideradas, como puede 
observarse en la Tabla 33. 
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Tabla 33 - Análisis factorial confirmatorio conjunto de todas las variables del modelo 
Una vez verificada la fiabilidad y la validez convergente de las escalas, es necesario 
proceder al análisis de su validez discriminante. Para confirmar esta propiedad es 
necesario comprobar empíricamente que los constructos que están incluidos en el 
modelo son conceptos distintos, aunque puedan tener cierta relación teórica.  
Se comprueba, en el análisis factorial confirmatorio, que los distintos indicadores 
forman parte únicamente de una de las variables latentes del modelo propuesto, lo 
que indica inicialmente el cumplimiento del carácter discriminante de las escalas 
(Capelleras y Veciana, 2001). De todas formas, la discriminación debe comprobarse 
también mediante los intervalos de confianza para la correlación entre pares de 
variables latentes. 
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confianza de la 
correlación 
Concentación        Personalización 0,589 0,53 0,65 
Concentación       Percepción de riesgo          0,354 0,28 0,43 
Concentación       Percepción variedad surtido        0,447 0,38 0,52 
Concentación        E-lealtad 0.644 0,59 0,70 
Concentación       Flujo 0,624 0,57 0,68 
Personalización       Percepción de riesgo          0,253 0,17 0,33 
Personalización       Percepción variedad surtido        0,733 0,69 0,78 
Personalización        E-lealtad 0,811 0,77 0,85 
Personalización        Flujo 0,485 0,42 0,55 
Percepción de riesgo         Percepción variedad surtido          -0,012 -0,10 0,08 
Percepción de riesgo       E-lealtad 0,223 0,14 0,31 
Percepción de riesgo        Flujo 0,372 0,30 0,44 
Percepción variedad surtido       E-lealtad 0,697 0,64 0,76 
Percepción variedad surtido       Flujo   0,263 0,18 0,35 
E-lealtad        Flujo 0,558 0,49 0,62 
Concentación       Intención de compra 0,564 0,50 0,63 
Personalización       Intención de compra 0,685 0,64 0,74 
Percepción de riesgo        Intención de compra 0,147 0,06 0,23 
Percepción variedad surtido         Intención de compra 0,668 0,61 0,72 
E-lealtad        Intención de compra 0,942 0,91 0,97 
Flujo       Intención de compra 0,406 0,33 0,48 
 
Tabla 34 - Análisis de validez discriminante 
Se aprecia que hay una correlación débil en la mayoría de casos –pares de variables 
latentes–, tanto a partir de la estimación puntual como a través de la estimación por 
intervalo (ver al respecto la Tabla 34). 
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También se observa que ninguno de los intervalos de confianza obtenidos incluye un 
valor cercano a la unidad (en valor absoluto), demostrando la validez discriminante 
de las escalas del modelo de medida. 
4.2.2. Análisis del modelo estructural propuesto 
Una vez realizado el análisis factorial confirmatorio para evaluar la fiabilidad y la 
validez de las escalas del modelo de medida, se procede al contraste de las relaciones 
causales del modelo estructural - hipótesis de investigación planteadas en el capítulo 
anterior- mediante el uso de la metodología de ecuaciones estructurales. Con ello, 
se pretende contrastar empíricamente el modelo de flujo propuesto en el ámbito de 
gran consumo en línea y avanzar en el conocimiento sobre cuáles son sus 
antecedentes y sus consecuencias. 
Se considera la técnica estadística SEM la más apropiada para el análisis de las 
relaciones identificadas en el modelo que se propone101. Ampliamente utilizado en 
modelos en los que una misma variable actúa como independiente y dependiente de 
otra/s, esta herramienta tiene la ventaja de analizar simultánea y exhaustivamente 
más de una relación de dependencia entre constructos, permitiendo abordar el 
estudio de fenómenos ciertamente complejos (Hair, et al., 2004)102.  
En primer lugar, se analizan las medidas de ajuste del modelo global (en el que 
figuran tanto las construcciones de medida de las variables latentes como la 
estructura de relaciones causales entre estas)103 y, en segundo lugar, se estiman los 
parámetros estructurales. El modelo inicialmente planteado considera como variables 
latentes exógenas la concentración, la personalización, la percepción de riesgo y la 
percepción de variedad de surtido. Así mismo, incluye como variables latentes 
endógenas de primer orden el flujo, la intención de compra y la e-lealtad. Para la 
especificación del modelo se establecen covarianzas entre las variables endógenas 
                                         
101 El modelo de ecuaciones estructurales debe estar correctamente fundamentado en el marco teórico. 
De lo contrario, cualquier conclusión que se obtenga carecerá de validez (Hair et al., 2008). De ahí que 
en el capítulo anterior de esta memoria se describa y justifique teóricamente el modelo que se propone 
testar a través del presente análisis empírico. 
102 La posibilidad de contrastar de forma simultánea múltiples relaciones entre variables es, precisamente, 
la principal diferencia entre esta técnica y el resto de metodologías multivariantes. 
103 Las medidas de ajuste han sido explicadas anteriormente en este capítulo, aunque entonces se 
calcularon considerando únicamente el modelo de medida con todas las variables del modelo propuesto. 
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(Byrne, 2010) y se asigna el valor uno al primer parámetro de cada variable latente 
para fijar la escala de medida (Jöreskog y Sörbom, 1978)104. 
Se determina si el modelo propuesto es adecuado para aproximarse al fenómeno que 
se pretende estudiar mediante las medidas de bondad de ajuste. Los índices del 
ajuste global del modelo, considerando conjuntamente el modelo de medida y el 
modelo estructural, muestran unos resultados satisfactorios. Aunque la chi-cuadrado 
presenta un valor muy elevado con un nivel de significación inferior a 0,05, no se 
tiene en cuenta por estar muy probablemente afectado por el tamaño muestral. Por 
su parte, el GFI muestra un valor de 0,902 (cuando el mínimo recomendado es 0,9), 
demostrando la alta variabilidad del modelo. Con un valor de 0,069, el RMSEA se 
sitúa por debajo del nivel mínimo exigido, 0,08, lo que indica la adecuada bondad del 
ajuste si el modelo propuesto fuera medido con la población y no con la muestra. Los 
índices de ajuste incremental NFI y TLI toman como valores 0,942 y 0,943, 
respectivamente, también por encima del límite de aceptación, que es de 0,9 los tres 
casos. Del mismo modo, el CFI y el IFI superan el valor mínimo requerido, también 
de 0,9, tomando valores de 0,956 y 0,956, en uno y otro caso.  
Comprobado que el modelo presenta un buen ajuste global, se observa la 
significación de los parámetros estimados para valorar, así, la relevancia de las 
relaciones causales especificadas –hipótesis H1 a H8-. Cualquier parámetro estimado 
debe ser significativamente distinto de cero, bajo un supuesto nivel de significación 
del 0,05. El valor crítico debe alcanzar 1,96. En caso contrario, la relación planteada 
no tiene efecto sustancial y debe ser eliminada. Consecuentemente, el modelo debe 
reformularse de nuevo.  
Todas las hipótesis planteadas son significativas (ver Tabla 35) según los resultados 
obtenidos para la estimación del modelo. Los diversos indicadores confirman un muy 
buen ajuste del modelo a los datos con valores muy adecuados. Se decide no 
modificar más el modelo, dado que los otros índices de modificación se sitúan por 
debajo del valor de 100105 y que los posibles cambios que se sugieren no se 
consideran justificables a nivel teórico. 
 
 
                                         
104 Son dos los métodos habitualmente utilizados para dar medida a las variables latentes. Éstos consisten, 
respectivamente, en fijar valor 1 a las ponderaciones de cada constructo, o, directamente, dar valor 1 a 
la varianza del constructo. Si bien ambos métodos permiten obtener las mismas estimaciones, a efectos 
de contraste de la teoría se recomienda el segundo de ellos (Hair et al., 2008).  
105 Aunque no existe un umbral mínimo exigido, en la literatura suelen incorporase las relaciones que 
tienen parámetros por encima de 100 en los índices de modificación. 
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 R2=0,451 R2=0,820 R2=0,651 
 
Tabla 35 - Estimación del modelo final de flujo 
Teniendo en cuenta todo lo anterior, se concluye que las hipótesis de investigación 
formuladas en el capítulo anterior resultan todas ellas significativas (Figura 4.1). 
Además, los signos de los coeficientes estructurales muestran una relación positiva 
o negativa, de acuerdo al planteamiento teórico inicial, a excepción de la relación 
entre percepción de surtido y el flujo (H4). En este sentido, se había planteado una 
nueva relación no contemplada hasta ahora en la literatura sobre el flujo en línea: la 
influencia de la percepción de la variedad del surtido sobre el flujo. Se considera que, 
en los entornos tradicionales, un mayor surtido es beneficioso para los consumidores 
ya que ofrece más opciones de elección que un surtido pequeño. Además, los 
consumidores afirman que los surtidos afectan a sus decisiones de elección de 
establecimiento y es la principal motivación para el consumo en línea. No obstante, 
el análisis de las relaciones por SEM propone una relación negativa entre la 
percepción de variedad del surtido y el constructo flujo. Los resultados obtenidos 
evidencian que una gran variedad del surtido no incide de manera positiva en el flujo. 
Se constata de este modo, por primera vez, que una percepción de variedad de 
surtido muy elevada (o alta) puede influir negativamente en el flujo. Existen 
diferentes tipos de motivaciones utilitarias para comprar en línea siendo una de ellas 
la conveniencia (Martínez-López et al., 2014; Rohm y Swaminathan, 2004). Los 
                                         
106 A pesar de que la variable flujo es considerada endógena, puesto que es explicada por otras 
variables incluidas en el modelo propuesto, también actúa como variable independiente puesto que, a su 
vez, explica otros conceptos.  
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clientes acostumbran a describir las motivaciones como "solucionadores de 
problemas" (Wang et al., 2015). En este sentido, internet ofrece al usuario diferentes 
ventajas como la conveniencia que hace referencia al ahorro de tiempo, a la compra 
inmediata de productos básicos y a la facilidad de descubrir los productos deseados, 
entre otros (Shim et al., 2001). La conveniencia es un factor esencial en la 
satisfacción del consumidor digital (Chen, 2010; Kim et al., 2009) que influye en la 
emoción de los consumidores cuando compran en línea (Jayawardhena y Wright, 
2009). Otro tipo de motivación utilitaria para comprar en línea es el surtido (Martínez-
López et al., 2014). También destacar el trabajo de Barcelos et al. (2013) que analiza 
el proceso de toma de decisiones de los consumidores que compran comestibles en 
línea siendo, una de sus conclusiones que, pasados cuarenta minutos de compra, el 
usuario comienza a sentir aburrimiento y cansancio abandonando el proceso de 
compra sin haber incluido en la cesta todos los productos deseados. En el trabajo 
desarrollado por Martínez-López et al. (2014) se sugiere que, un número excesivo de 
productos en la web de una marca puede resultar irritante para el consumidor que 
se ve obligado a pasar mucho tiempo navegando por el surtido. El flujo se define 
como un estado en el que se encuentra un individuo cuando está totalmente 
implicado en una actividad por el propio placer y disfrute de la acción 
(Csikszentmihalyi, 1990). Si un consumidor siente que el gran surtido de productos 
que le ofrece la web del supermercado le hace dedicar a la compra más tiempo del 
previsto inicialmente, no es pues de estrañar que deja de disfrutar de la acción y, 
consecuentemente, dificulta la aparición de experiencias de flujo. Con ello, se pone 
de manifiesto que, los supermercados en línea con una gran variedad de productos, 
puede incidir negativamente en las emociones positivas del consumidor por la 
actividad que está realizando y, consecuentemente, influir negativamente en el flujo. 
Con todo, los resultados de la investigación cuantitativa prueban que el modelo de 
flujo propuesto con el conjunto de todas las variables es validado –a partir de la 
significación estadística de las hipótesis–, lo permite verificar su estructura. De este 
modo, se logra modelizar el fenómeno de flujo en el ámbito de gran consumo en 
línea identificando los elementos que lo facilitan y las principales consecuencias que 
de este se derivan. 
Más concretamente, se constata la influencia directa sobre el flujo de las variables 
concentración, personalización y percepción de riesgo (H1, H2 y H3 
respectivamente). Así, de acuerdo con estos resultados, la experiencia de flujo en el 
ámbito de los supermercados en línea se conforma sobre la base de que el 
consumidor  (1) aplica una total entrega y concentración en la actividad de compra 
que está desarrollando en el supermercado en línea –concentración–; (2) siente que 
la web le reconoce como consumidor y que se adapta a su situación y necesidades -
  245 
personalización–; y (3) siente que comprar a través de la web del supermercado en 
línea no es arriesgado –percepción de riesgo–. 
 
Imagen 25 - Modelo final de flujo (solución estandarizada) 
Así mismo, como se ha comentado, se acepta la relación entre la variedad del surtido 
y el flujo, aunque su influencia es negativa (H4). La evidencia empírica obtenida 
también respalda las relaciones causales sobre las consecuencias del flujo que se 
propusieron en el modelo teórico, de modo que se confirma la influencia del flujo 
sobre la intención de compra y la e-lealtad (hipótesis H7 y H8, respectivamente). Así, 
el estado de flujo que experimenta el consumidor en el ámbito de los supermercados 
en línea explica la preferencia que este siente hacia una web determinada por encima 
del resto de opciones que le facilita la red. Y, del mismo modo, el estado de flujo que 
experimenta un consumidor en este ámbito, también explica su actitud favorable 
hacia un minorista en línea determinado al repetir su comportamiento de compra 
hacia esa misma web. 
Por último, se confirman las dos interrelaciones planteadas de la percepción en la 
variedad del surtido con la intención de compra y la el-lealtad (H5 y H6, 
respectivamente). De acuerdo con los resultados obtenidos, que el conjunto de los 
productos del supermercado en línea, dentro de una categoría, satisfaga sus 
necesidades, influye de forma directa, tanto en la intención de compra como en la e-
lealtad.  
El análisis de ecuaciones estructurales llevado a cabo pone de manifiesto la influencia 
directa, positiva y estadísticamente significativa entre todas las variables exógenas 
del modelo y las endógenas. El modelo empírico de flujo contrastado permite, así, 
conocer cuáles son los determinantes de este fenómeno en el ámbito de los 
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supermercados en línea y sus principales consecuencias. Cabe destacar que la mayor 
intensidad de las relaciones causales de la percepción de la variedad del surtido con 
la e-lealtad –un efecto deseado en los supermercados en línea- no mitiga la 
importancia de las demás, sino que, simplemente, evidencia lo idóneo que resulta la 
experiencia de flujo y el hecho de que se configura como un componente ideal para 
el logro de resultados beneficiosos en el ámbito. 
El contraste empírico del modelo estructural de flujo propuesto ha confirmado todas 
las hipótesis planteadas entre las construcciones que lo conforman, a excepción de 
la influencia directa de la percepción de la variedad del surtido sobre el flujo (H4), 
que finalmente se ha aceptado válida y ha sido debidamente justificada que la 
relación sea negativa, concluyéndose que las escalas de medición utilizadas 
presentan validez nomológica.  
Una vez confirmada la validez convergente, discriminante y nomológica de los 
diferentes instrumentos utilizados, y obtenidos mediante la medición directa de las 
percepciones de los consumidores en el ámbito de los supermercados en línea, se 
corrobora la validez de construcción de las mismas.
 Capítulo 5. Conclusiones de la investigación
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5. Conclusiones, implicaciones y limitaciones 
En este último capítulo se presentan las conclusiones más importantes alcanzadas 
en la realización de esta tesis doctoral sobre el flujo y el comportamiento del 
consumidor en los supermercados en línea.  
Primeramente, se describen las conclusiones alcanzadas respecto la realización de la 
revisión de la literatura. Seguidamente, se explican los resultados obtenidos con la 
investigación cuantitativa y que validan el modelo teórico propuesto. A continuación, 
se comentan las implicaciones más importantes para la gestión de las empresas 
digitales en el ámbito del gran consumo. Finalmente, se señalan las limitaciones de 
la tesis y se definen las líneas de investigación que se pueden seguir en el futuro 
para continuar arrojando luz sobre el flujo y el comportamiento del consumidor en 
los supermercados en línea.   
5.1. Conclusiones de la revisión de la literatura 
La sucinta revisión bibliográfica efectuada en esta investigación sobre el flujo en línea 
es, en sí misma, una contribución. La literatura sobre el flujo para este tipo de 
entornos muestra incoherencias y discrepancias por ambigüedades conceptuales y 
confusiones sobre sus dimensiones (Obadâ, 2013). Así mismo, se observa falta de 
consenso en la descripción semántica de algunas de las variables relacionadas con el 
flujo en línea y en las interacciones existentes entre ellas. Además, las características 
propias del entorno en línea dificultan aún más el estudio del flujo por el grado de 
adopción y de penetración de internet durante la última década y su constante 
evolución.  
Este trabajo ha pretendido constatar la aparición de estados de flujo en un ámbito 
específico de compra como el gran consumo, identificando sus antecedentes y 
principales consecuencias, así como su relación con el comportamiento del 
consumidor en línea. 
El flujo es un concepto con una naturaleza compleja y una definición imprecisa 
identificándose dos posturas diferenciadas sobre la dimensionalidad del mismo. Por 
un lado, aparecen autores que consideran el flujo como un elemento 
multidimensional asumiendo que, independientemente de posibles antecedentes y 
consecuencias, el flujo está conformado por diferentes variables que constituyen sus 
dimensiones. Por otro lado, existen autores que consideran el flujo un elemento 
unidimensional donde cualquier variable que está relacionada con este es un 
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antecedente o una consecuencia del mismo. Ambas dimensiones están aceptadas por 
la comunidad científica, si bien es una característica a considerar al comparar los 
resultados obtenidos en diferentes investigaciones ya que afecta en su manera de 
medirlo. 
También existen discrepancias en la estructura de los elementos del flujo. En este 
sentido, aparecen autores (Rettie, 2001; Chen, 2000; Novak et al., 2000) que 
sugieren abordar el estudio del flujo en ámbitos específicos de consumo en línea para 
poder identificar de manera concreta los elementos que facilitan la experiencia de 
flujo, además de para poder comprender las interacciones existentes entre las 
variables. Por ello, en esta investigación se estudia el flujo en un entorno específico 
de consumo como son los supermercados en línea. De hecho, el objetivo final de esta 
tesis doctoral es avanzar en el conocimiento del comportamiento del consumidor 
digital y, más concretamente, en los estados de flujo en línea surgidos en el consumo 
de productos a través de los supermercados en línea. 
En relación a este objetivo, en esta investigación se profundiza en el estudio de flujo 
y el comportamiento del consumidor en los supermercados en línea poniendo de 
manifiesto que si, por un lado, existe un considerable número de estudios sobre flujo 
y la conducta del consumidor digital -aunque los resultados no son concluyentes y 
no existe consenso en la literatura sobre la denominación de las variables ni sobre 
los aspectos semánticos de los elementos-, por el otro no existen trabajos sobre flujo 
y el comportamiento del consumidor en este ámbito concreto. Así, esta investigación 
se propone constatar, por primera vez, la aparición de estados de flujo en 
supermercados en línea aportando un modelo integrador que contempla variables 
que se relacionan con este elemento desde la perspectiva de la conducta del 
consumidor.  
Para ello, se han tenido en cuenta los principales elementos de flujo empleados en 
entornos en línea como la concentración, la personalización, la intención de compra 
y la lealtad, además de una variable empleada de manera eventual como la 
percepción de riesgo. Así mismo, y para poder enmarcar el modelo de flujo en el 
ámbito de gran consumo, se ha incluido un elemento relevante en el comportamiento 
de compra del consumidor en este ámbito, y clave en la estrategia de las empresas 
minoristas, como la percepción de variedad del surtido. 
Esta investigación también ha pretendido delimitar el concepto de flujo, identificando 
sus dimensiones, antecedentes y las interacciones existentes entre estos, así como 
identificar las principales consecuencias del estado de flujo en este ámbito concreto.  
Otra contribución de esta tesis es la ampliación, hasta el año 2018, del inventario 
confeccionado por Irene Estaban-Millat et al. (2011) con los trabajos de investigación 
  251 
sobre el flujo. Para cada trabajo de investigación de este nuevo inventario se 
identifican los elementos que se relacionan con el flujo, distinguiendo entre 
antecedentes, dimensiones y consecuencias del flujo, así como el objeto de cada uno 
de ellos y el alcance de la investigación. También se ha considerado conveniente 
confeccionar tres inventarios más debido a la constante evolución de internet y a las 
ambigüedades conceptuales encontradas durante la revisión de la literatura. Por un 
lado, se elabora un registro detallando las variables más comúnmente empleadas en 
los modelos de flujo y que han sido previamente utilizados en la literatura sobre el 
flujo en cualquier tipo de entorno. A continuación, se elabora otro registro 
identificando los nuevos elementos más habitualmente empleados en los estudios de 
flujo en línea y que no han sido utilizados con anterioridad al año 2010. Son variables 
relevantes por ser más actuales y adaptadas a los avances de internet en un mundo 
global, que permiten obtener mejoras en las explicaciones sobre la experiencia de 
flujo en línea. Por último, se confecciona un tercer inventario para identificar y 
agrupar aquellos elementos empleados en los modelos de flujo en línea que 
comparten diferentes aspectos semánticos. 
Finalmente, la revisión de la literatura ha permitido identificar las principales 
variables susceptibles de influir en la experiencia de flujo del consumidor en 
supermercados en línea, además de las principales variables que resultan de esta 
experiencia en entornos digitales de compras de productos de gran consumo. Como 
antecedentes de flujo se consideran la concentración, la personalización, la 
percepción de riesgo y la percepción de variedad del surtido; como consecuencias, la 
intención de compra y la e-lealtad. 
5.2. Conclusiones de la investigación empírica 
El modelo integral planteado en esta tesis doctoral sobre la experiencia de flujo en 
los supermercados en línea pone de manifiesto la existencia de flujo en esta área. Es 
la primera vez que se presenta un modelo integral de flujo en este ámbito dando 
sentido a la modelización de este fenómeno en este entorno digital y en el ámbito de 
gran consumo. 
La estructura teórica propuesta incluye todas las variables identificadas en la revisión 
de la literatura y determinadas como susceptibles de estar relacionadas con el flujo 
en el entorno en línea. Como se ha comentado, el flujo no se ha estudiado en el área 
de los supermercados en línea hasta la fecha, por ello, se integra en el modelo una 
variable del ámbito del gran consumo como antecedente del mismo: la percepción 
de variedad del surtido. Además, este modelo de flujo se desarrolla desde la 
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perspectiva del consumidor en los supermercados en línea, proponiendo nuevas 
relaciones entre las variables relacionadas con el flujo. 
Para validar empíricamente el modelo propuesto y sus variables, se emplea la 
metodología SEM que permite verificar la estructura del modelo. De esta manera, se 
logra modelizar este fenómeno en el ámbito de los supermercados en línea; se arroja 
luz sobre cuáles son los elementos concretos que intervienen en su aparición; se 
conocen las interacciones existentes entre ellos, y se aportan evidencias empíricas 
sobre las consecuencias que se derivan del flujo y de la importancia del mismo en la 
experiencia del individuo como consumidor digital de productos de supermercados. 
Esto mejora la comprensión del comportamiento del consumidor digital de gran 
consumo y, consecuentemente, permite a las empresas minoristas diseñar entornos 
más apropiados para los usuarios, y mejorar la propuesta de valor que se presenta 
al consumidor digital.  
A partir de la extensa revisión de la literatura sobre el flujo y el comportamiento del 
consumidor realizada, se establecen las escalas de medida válidas y fiables para la 
evaluación del flujo, así como de los constructos relacionados con él en el ámbito del 
gran consumo en línea. Para concretar el dominio de cada variable y sus dimensiones, 
se ha llevado a cabo un estudio cualitativo realizando cinco entrevistas en 
profundidad a expertos sobre supermercados en línea. A partir de aquí, se generan 
los ítems ya contrastados en la literatura para su evaluación adaptándolos al contexto 
de gran consumo en línea. Finalmente, para desarrollar un modelo de medición del 
flujo adaptado al entorno de gran consumo en línea, se evalúan los instrumentos de 
medida obtenidos. 
Las evidencias empíricamente obtenidas en la investigación indican cuáles son los 
condicionantes de la experiencia de flujo en este entorno y ámbito concreto. La 
atención centrada en la actividad que desarrolla el consumidor (concentración), y las 
propiedades de la web para adaptarse a este en apariencia, funcionalidad y emisión 
de publicidad (personalización), se configuran como los principales determinantes 
directos de la experiencia de flujo. La concentración es una condición básica para que 
el consumidor de supermercados en línea entre en flujo. Esto coincidiría con los 
resultados obtenidos en los trabajos desarrollados sobre el flujo en línea cuando este 
es concebido como un concepto unidimensional. La personalización también es una 
condición básica para que el consumidor de supermercados en línea entre en flujo. 
Esto está acorde con los planeamientos de la mayoría de los modelos de flujo en línea 
(independientemente a su concepción como elemento unidimensional o 
multidimensional, e independientemente a la denominación de la variable 
personalización: personificación, customización o calidad de la web). De este modo, 
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cuanto más se centra el consumidor en la actividad de navegación y compra que lleva 
a cabo, y cuanto más percibe que la web se adapta a sus necesidades, más 
probabilidades hay de que experimente flujo y, consecuentemente, disfrute de la 
actividad. 
Así mismo, se constata la importancia de que el consumidor se sienta seguro 
mientras navega por la web (percepción de riesgo). Y es que la disposición a comprar 
en los supermercados en línea está inversamente relacionada con la cantidad de 
riesgo percibido. Este resultado también se halla en concordancia con los resultados 
obtenidos en la mayoría de trabajos sobre flujo en línea. Con ello se pone de 
manifiesto que percibir riesgo tiende a inhibir el estado de flujo del consumidor por 
las emociones negativas que le genera. 
La percepción sobre la variedad del surtido que el supermercado en línea ofrece al 
consumidor ejerce también un efecto sobre el flujo (percepción de variedad del 
surtido). En este sentido, se constata por primera vez que, una percepción de 
variedad de surtido muy elevada puede influir negativamente en el flujo. El trabajo 
de Barcelos et al., (2013) analiza el proceso de toma de decisiones de los 
consumidores que compran comestibles en línea. Una de sus conclusiones es que, 
pasados cuarenta minutos de compra, el usuario comienza a sentir aburrimiento y 
cansancio abandonando el proceso de compra sin haberlo finalizado. Así mismo, el 
elemento conveniencia, entendida como el ahorro de tiempo, el ahorro de esfuerzo 
y la rapidez en el proceso de compra, es uno de los principales factores que influye 
en las emociones de los consumidores siendo, además un factor relevante en la 
experiencia de compra (Jarvenpaa y Todd, 1997) y en la intención de compra (Chen 
et al., 2010) que contribuye en la satisfacción del consumidor digital (Kim et al., 
2009; Szymanski y Hise, 2000). Además, la conveniencia es la principal motivación 
para comprar alimentos en línea (Barcelos et al., 2013). Teniendo esto en cuenta, 
parece lógico pensar que, el consumidor que no percibe que está ahorrando tiempo 
al realizar su compra en un supermercado en línea dada la gran cantidad de 
productos que encuentra en la web, no disfruta de una buena experiencia de compra 
afectando en su satisfacción y, consecuentemente, en su decisión de repetir dicha 
actividad. Con ello, se pone de manifiesto que, una gran variedad de productos en 
un supermercado en línea puede incidir negativamente en las emociones positivas 
del consumidor por la actividad que está realizando y, consecuentemente, dificultar 
la experiencia flujo. 
De manera análoga, se confirma también el efecto directo de la percepción de 
variedad del surtido sobre la e-lealtad. De este modo, cuanto mejor se adapta la 
variedad del surtido a las necesidades del consumidor, más veces acudirá este al 
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minorista en línea repitiendo su comportamiento de compra generando e-lealtad. 
Este resultado se halla en concordancia con numerosos trabajos que avalan que el 
surtido ofertado en los supermercados tradicionales es un factor clave en la lealtad 
hacia el minorista (Pan y Zinkhan, 2006; Baker et al., 2002; Arnold et al., 1983). 
También se constata que la percepción de variedad del surtido ejerce una gran 
influencia sobre la intención de compra del consumidor. Con ello, se pone de 
manifiesto que, una web con una variedad de productos adecuada a las necesidades 
del consumidor, incrementa la intención de compra. Este resultado se halla en 
concordancia con numerosos trabajos que sugieren que la actitud hacia el surtido 
influye en la intención de compra de los consumidores (Sloot y Verhoef, 2008; 
Verhoef et al., 2007; Baker et al., 2002). 
La investigación empírica prueba, además, dos consecuencias de la experiencia de 
flujo: la intención de compra y, en menor medida, la e-lealtad. De todo ello se 
desprende la conveniencia, para las empresas minoristas digitales de gran consumo, 
de generar experiencias de flujo en el entorno en línea. 
5.3. Implicaciones para la gestión  
De los resultados obtenidos en esta investigación se derivan diferentes implicaciones 
para la gestión de las empresas y, más concretamente, para aquellas que son 
minoristas de gran consumo en línea. 
Primera: esta investigación valida que facilitar experiencias de flujo tiene 
consecuencias positivas y deseables tanto para los consumidores digitales como para 
los minoristas que las facilitan al afectar en la intención de compra y en la e-lealtad. 
Implicar al consumidor digital en una experiencia óptima de navegación como el flujo 
tiene consecuencias como un comportamiento de búsqueda positivo y exploratorio 
en la experiencia de compra en línea. Y es que, experimentar flujo mientras se 
navega por una web tiene un efecto positivo en las marcas y predispone al individuo 
a tener una actitud positiva hacia las compras en línea. Que el consumidor disfrute 
de su experiencia de navegación y de consumo puede afectar positivamente en su 
percepción sobre los productos que se ofrecen en línea, favoreciendo, en última 
instancia, su intención de compra y su lealtad hacia una web determinada. Por tanto, 
los criterios empleados para diseñar una web deben contemplar, además de los 
meramente comerciales, otros que permitan a los consumidores disfrutar de 
experiencias digitales agradables. 
Segunda: debido a que el consumidor debe estar concentrado para poder 
experimentar flujo, resulta aconsejable que la navegación y la acción de compra no 
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sean interrumpidas por problemas de rendimiento de la web y por interacciones 
intrusivas y molestas. Por ello, deben evitarse las distracciones y esperas durante la 
navegación asegurando que la acción de compra sea lo más fácil y rápida posible. De 
ahí la conveniencia de que los supermercados en línea dispongan de webs donde la 
navegación por las diferentes páginas y la carga de las mismas se realice de manera 
rápida, que registren la compra anterior para facilitar la búsqueda de productos, y 
que eviten comunicaciones sin valor para el consumidor. 
Tercera: dada la significativa influencia de la personalización en el flujo, resulta 
esencial que los minoristas de gran consumo en línea ofrezcan al consumidor la 
posibilidad de adaptar la apariencia de la página web a sus necesidades, así como la 
funcionalidad de la misma. Así mismo, la publicidad y las ofertas en línea deben estar 
adaptadas a los intereses del consumidor. Por ejemplo, sería recomendable tener en 
cuenta los productos adquiridos anteriormente por los consumidores para ofrecer 
ofertas acordes a sus necesidades. 
Cuarta: a las experiencias de consumo en línea en general se les suele atribuir unas 
barreras relacionadas con los riesgos percibidos por los usuarios en base a la 
inseguridad, la vulnerabilidad y la falta de experiencia, entre otros. Esta percepción 
de riesgo, que influye de manera negativa en el flujo, es incluso mayor cuando el 
usuario se dispone a adquirir un producto de gran consumo dada la imposibilidad de 
contacto y la sensación de pérdida de tiempo si la compra recibida no es la esperada. 
Que el usuario se sienta satisfecho con la web escogida para realizar las compras de 
supermercado refuerza sus criterios de decisión. Contrariamente, este se replanteará 
su elección si los resultados obtenidos no se adaptan a sus expectativas iniciales. De 
ahí la necesidad de diseñar webs donde las políticas de privacidad sean claras y 
respetadas por los minoristas. También contribuye a reducir el riesgo percibido que 
el consumidor se sienta en control. En este sentido, una web bien diseñada, fácil de 
usar y con una buena apariencia permite que el consumidor lleve a cabo la acción de 
compra de manera coherente logrando los resultados esperados. A medida que el 
consumidor adquiere experiencia en el entorno en línea, este puede desarrollar 
lealtad hacia la web donde adquiere sus productos de consumo al ir repitiendo su 
comportamiento de compra. Y es que se observa que, cuanto mayor es la experiencia 
de compra en los supermercados en línea, menor es el riesgo percibido por el 
consumidor facilitando el estado de flujo. 
Quinta: debido a que la experiencia de flujo se ve afectada por la percepción de 
variedad del surtido, es conveniente velar porque este se ajuste al tamaño adecuado. 
La principal motivación para comprar comestibles en línea es la conveniencia, un 
factor esencial para la satisfacción del consumidor digital, que hace referencia al 
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ahorro de tiempo y de esfuerzo, así como la evitación de los inconvenientes del 
entorno físico (esfuerzo físico, el gasto de tiempo y de transporte). Por consiguiente, 
la web del supermercado en línea debe contener una variedad de surtido adecuada 
para cubrir las necesidades del consumidor que evite el cansancio y, 
consecuentemente, el abandono de la cesta de la compra. El individuo considera que 
comprar alimentos es una necesidad inevitable y aburrida, siendo percibida como 
una tarea más a realizar y que, por lo general, realizarla lleva más tiempo del previsto 
inicialmente. Por ello, si el consumidor percibe una gran variedad de surtido en la 
web, esto le hará sentir que está perdiendo demasiado tiempo en hacer una actividad 
rutinaria que afecta negativamente en el flujo y en el disfrute de la actividad. 
Las consecuencias positivas que se derivan del estado de flujo en el ámbito de gran 
consumo en línea contribuyen a que estas experiencias se configuren como un activo 
de gran valor para los supermercados en línea. Los minoristas y los distribuidores de 
gran consumo que operan en línea deben aprender a diseñar y gestionar la web del 
supermercado de manera adecuada para facilitar experiencias óptimas de 
navegación. Y es que, generar estados de flujo mientras el consumidor navega por 
una web, parece constituirse como una ventaja competitiva clave para los 
supermercados en línea. En este sentido, se emplaza a las empresas a desarrollar 
iniciativas orientadas a potenciar los precursores del flujo en este ámbito concreto 
de navegación y consumo. 
5.4. Limitaciones del estudio y líneas futuras de investigación 
Si bien se ha aplicado un método científico en la realización de esta tesis doctoral, 
esta no está exenta de algunas limitaciones que se exponen a continuación. La 
mayoría de estas limitaciones servirán de base a las futuras investigaciones que se 
aborden para complementar este trabajo. 
En primer lugar, esta investigación estudia el comportamiento del consumidor en su 
conjunto concibiendo el entorno de gran consumo en su más amplio sentido. Por ello, 
no se restringe al diseño de la web, ni al estudio de un supermercado determinado, 
ni para la compra de una categoría determinada de producto. El flujo, habitualmente, 
se ha estudiado teniendo en cuenta la experiencia total de navegación y consumo en 
línea (Sánchez-Franco, 2005; Siekpe, 2005; Novak et al., 2000) siendo esta 
aproximación análoga a la adoptada en la mayoría de investigaciones. De todas 
formas, existen investigadores que han señalado la importancia de analizar el flujo 
en el desarrollo de actividades en línea específicas (Rettie, 2001; Chen et al., 2000). 
Este planteamiento llevaría a considerar, no solo la existencia o no de flujo en las 
diferentes actividades que se llevan a cabo en la web del supermercado, sino la 
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posibilidad de que presentaran diferencias entre ellas. En este sentido, resultaría 
interesante iniciar una línea de investigación para analizar el estado de flujo que 
experimenta el consumidor en determinadas actividades de la web. Ello supondría 
lanzar cuestionarios de flujo referidos únicamente a las actividades concretas en las 
que se deseara estudiar el flujo y, si procede, realizar análisis comparativos.  
En segundo lugar, este estudio se ha limitado al estado español, un contexto 
geográfico muy particular por el poco avance en la compra de alimentos en línea. Y 
es que, según el informe global presentado por Nielsen en enero de 2017, China 
(40%), Corea del Sur (39%) e India (35%) son los países donde más compras en 
línea se realizan de alimentos. No así en Europa (9%), donde esta cifra es muy 
inferior. Además, los datos entre países europeos también muestran grandes 
diferencias. Así, existen países como Francia (6,4%) y Reino Unido (6,2%) con una 
cuota de ventas electrónicas de alimentos mayor que Alemania (0,6%) y España 
(0,5%). Por tanto, sería interesante, dadas las características del mercado español, 
replicar esta investigación en otros contextos geográficos diferentes con el objetivo 
de averiguar si el modelo desarrollado en esta tesis se confirma o no.  
En tercer lugar, aunque la muestra es representativa de los consumidores españoles, 
existen diferencias socioeconómicas entre los encuestados. Para analizar la existencia 
de diferencias significativas entre perfiles de consumidores, en futuras 
investigaciones sería conveniente conocer cómo es el comportamiento del 
consumidor atendiendo a criterios socioeconómicos. 
En cuarto lugar, en función del número de marcas que conforman el surtido de la 
web del supermercado en línea, el consumidor puede no experimentar flujo. Por ello, 
se propone investigar en esta materia y averiguar qué cantidad de marcas en el 
surtido de la web sería la más adecuada para satisfacer las necesidades del 
consumidor de forma que este pudiera experimentar flujo. 
En quinto lugar, este estudio no ha tenido en cuenta todas las subdimensiones de la 
variable percepción de riesgo. Por tanto, sería interesante, dadas las características 
de esta variable, replicar esta investigación empleando otras subdimensiones con el 
objetivo de proporcionar evidencias empíricas de sus influencias en las intenciones y 
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